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1.1 Tutkimuksen tausta 
 
Perinteisesti pakkauksen ensisijainen tarkoitus oli tuotteen säilytys ja suojeleminen. 
Viime aikoina kuitenkin useat eri tekijät ovat tehneet pakkauksesta tärkeän 
markkinointivälineen ja pakkauksen käyttö markkinoinnin työvälineenä onkin viime 
vuosina lisääntynyt sekä saanut suuremman roolin brändiviestinnässä (Underwood ym. 
2001; Hawkes 2010). Kasvanut kilpailu ja tavaranpaljous kauppojen hyllyillä on johtanut 
siihen, että pakkausten täytyy nykyään suorittaa monia erilaisia myyntitehtäviä, kuten 
herättää huomiota, kuvailla tuotetta ja lopulta tehdä kaupat kuluttajan kanssa. Useimmat 
yritykset ovat huomanneet, että onnistuneella pakkauksella on voima luoda välitön 
yhteys kuluttajan ja brändin välille. Esimerkiksi tavaratalon artikkelimäärän ollessa 
15 000–17 000 kappaletta kuluttaja tyypillisesti ohittaa noin 300 artikkelia minuutissa 
kierrellessään tavaratalossa, joten kuluttajan ostosympäristö on yleensä erittäin 
kilpailuhenkinen. Pakkauksen ensisijainen rooli ostohetkellä onkin herättää kuluttajan 
huomio ja saada tuote erottumaan kilpailevista tuotteista (Underwood ym. 2001). Lisäksi 
yleisesti ottaen yli 60 prosenttia kaikista ostoksista tehdään hetken mielijohteesta, jolloin 
pakkaus saattaa olla myyjän ainoa ja viimeinen mahdollisuus vaikuttaa kuluttajiin. Ennen 
pakkaus oli pelkästään tuotteen säilytysastia ja brändiviestintä tapahtui toisaalla, yleensä 
television välityksellä. Mutta muutokset markkinaympäristössä ovat muovanneet itse 
pakkauksesta yhä merkittävämmän myyntivälineen. Innovatiivinen pakkaus voi luoda 
yritykselle kilpailuedun muihin samalla alalla toimiviin yrityksiin nähden; joskus jopa 
näennäisesti hyvin pienillä pakkauksen parannuksilla saattaa olla suuri merkitys. Sitä 
vastoin huonosti suunnitellut pakkaukset saattavat aiheuttaa kuluttajille päänvaivaa ja 
yrityksille tulojenmenetyksiä. (Armstrong ja Kotler 2007, 209–210.) 
 
Nyky-yhteiskunnassa on tyypillistä yksilöllinen kuluttaminen, joten on yhä haastavampaa 
suunnitella sellainen pakkaus, joka soveltuisi kaikkien kuluttajaryhmien tarpeisiin. 
Uusien tuotteiden pakkausten suunnittelussa tulisi tietää kuluttajat, jotka käyttävät 
tuotetta sekä tuotteen kulutuksen tilanteet, määrä ja toistuvuus. Elämyksellisen 
kuluttamisen yleistyminen on kuitenkin tehnyt kaupallisesti huomionarvoisten sekä 
yhtenäisten kuluttajasegmenttien tunnistamisen yhä hankalammaksi. Lisäksi 




pienempien pakkauskokojen kysyntää on lisännyt pienten kotitalouksien määrän kasvu ja 
perheenjäsenten ruokailutapojen ja -aikojen erilaisuuden lisääntyminen ruoka-
aineallergioiden, lasten harrastusten sekä naisten työssäkäynnin yleistymisen takia. 
Pakkaaminen aiheuttaa myös uusia haasteita kansainvälisille markkinoijille, sillä 
esimerkiksi nimet, merkit ja värit eivät aina tarkoita samaa asiaa maasta toiseen. Joten 
vaikka yleisesti ottaen tuotteiden ja pakkausten standardisointi voi luoda tiettyjä hyötyjä, 
on yritysten kuitenkin pystyttävä mukauttamaan tuotteensa kyseessä olevien 
kansainvälisten markkinoiden erikoislaatuisten tarpeiden mukaisiksi. (Järvi-Kääriäinen ja 
Leppänen-Turkula 2002, 17; Armstrong ja Kotler 2007, 231.) 
 
Rakenteelliset muutokset elintarvikemarkkinoilla lisäävät kilpailua, jolloin pakkaukset 
saattavat olla ratkaiseva tekijä monien kulutustuotteiden valinnassa. Pakkauksella ja 
pakkaussuunnittelulla on tärkeä rooli monien eri tehtävien toteutuksessa logistiikan ja 
markkinoinnin osalta jakeluketjun alusta loppuun. Lisäksi pakkaus saattaa olla yritykselle 
juuri se kilpailuetu, joka ratkaisevassa asemassa markkinoilla. Joskus pienikin investointi 
pakkauksen muutoksiin ja paranteluun saattaa johtaa merkittävään kasvuun brändin 
myynnissä verrattuna mainostuksen ja myynninedistämisen toimintojen vaikutuksiin. 
(Rundh 2005.) 
 
Pakkaus auttaa omalta osaltaan brändi-imagon rakentamisessa ja muun muassa 
sokkotestit ovat osoittaneet brändi-imagon tärkeyden brändin menestyksen kannalta. 
Hahmottamiseen liittyvillä aisteilla on omat rajansa, joten vaikka viestit jostakin 
aistimuksesta olisivatkin olemassa, aistit eivät kuitenkaan pysty poimimaan aivan 
kaikkea aistinvaraista tietovirtaa. Tämä puolestaan johtaa voi johtaa aistimuksellisen 
arvostelukyvyn heikentymiseen. Markkinoinnin osalta tätä vaikutusta on tutkittu muun 
muassa makutestien avulla. Eräässä tutkimuksessa vastaajina oli kuluttajia, jotka pitivät 
suklaasta ja sanoivat suosivansa jotakin tiettyä brändiä, koska pitivät sitä parempana kuin 
muita vaihtoehtoja. Monet vastaajista myös väittivät pystyvänsä tunnistamaan kyseisen 
brändin sokkotestissä, jossa kaikki brändin tunnusmerkit oli poistettu. Vastaajat kertoivat 
tutkimuksen kuluessa, mistä suklaanäytteestä he pitivät eniten ja taustatietona myös sen, 
mitä brändiä he yleensä suosivat. Monet vastaajista luulivat, että se suklaanäyte, josta he 
testissä pitivät, oli myös se brändi, jota he yleisesti pitivät muita parempana. Mutta 
suklaanäyte ja brändi eivät kuitenkaan tutkimusten tulosten mukaan täsmänneet niin kuin 




mainontamielikuvien ja pakkauksen tärkeyden, kun pyritään vaikuttamaan kuluttajien 
näkemyksiin markkinoiduista tuotteista. (Evans ym. 2006, 39–49.) 
 
1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaus 
 
Tutkimuksessa pyritään selvittämään kuluttajien assosiaatioita Geisha-brändistä yleisesti 
ottaen sekä eri pakkausvariaatioiden merkitystä ja vaikutusta näihin 
brändiassosiaatioihin. Tutkimuksen tarkoitus on vertailla eri pakkausten luomia 
assosiaatioita itse Geisha-brändin tuottamien assosiaatioiden kanssa. Tällä tavoin 
pyritään selvittämään, voidaanko eri pakkausten avulla luoda erilaisia assosiaatioita 
samaan brändiin liittyen.  
 
Tutkimuksessa keskitytään enemmän pakkausten eri muodon tuottamiin muutoksiin 
brändiassosiaatioissa, sillä tutkimukseen valittujen Geisha Original -tuoteperheen 
pakkausten väritys, tyyli ja kuvitus ovat samankaltaisia joka pakkauksessa. Näitä muita 
elementtejä tarkastellaan kuitenkin brändin hallitsevimpien ja olennaisimpien elementtien 
kannalta. Näin pyritään selvittämään, mitkä elementit ovat kuluttajien mielestä tyypillisiä 
Geishalle. Lisäksi pakkauksia käsittelevissä tutkimuksissa on selvitetty erilaisten värien, 
tuotekuvien, tyylien ja tekstien vaikutuksia kuluttajien mielikuviin tuotteesta, joten myös 
tällaisten asioiden vaikutusta Geisha-brändin kannalta pyritään selvittämään. 
 
Kohderyhmäksi valittiin Fazer-konsernin Fazer Leipomot & Makeiset liiketoiminta-
alueeseen kuuluvan Vantaan leipomon toimihenkilöitä. Vastaajiksi rajattiin näin henkilöt, 
jotka ovat Fazerin työntekijöitä, mutta eivät ole työnsä puolesta tekemisissä Geisha-
brändin kanssa. Tutkimuksessa selvitetään siis osittain myös, kuinka samassa 
yrityskonsernissa työskenteleminen vaikuttaa mielipiteisiin kyseisen konsernin brändistä. 
 
1.3 Geisha-brändin historia 
 
Geisha-suklaan tarina sai alkunsa leivoksesta 1960-luvulla. Kluuvikadun Karl Fazer 
Caféssa valmistettiin Japonica-nimisiä leivoksia, joissa oli japonais-täyte. Peter Fazer oli 
mieltynyt tähän leivokseen, ja pyysi tuotekehitystä kokeilemaan samaa täytettä yhdessä 
maitosuklaan kanssa. Tästä kokeilusta syntyi Geisha-suklaan resepti. Vaaleanpunainen 




puolestaan sai uuden nimen Tokyo. Geisha-uutuuden inspiraationa toimi Japani, joka oli 
tuolloin ajankohtainen Tokion Olympialaisten takia. Myös Peter Fazer osallistui näihin 
vuoden 1964 Olympialaisiin lajinaan purjehdus. (Fazer 2010a.) 
 
Geisha tuoteperhe on monipuolistunut 2000-luvulla. Alkuperäisen 
hasselpähkinätäytteisen Geisha Original -tuoteperheen lisäksi markkinoille on tullut 
caramel-täytteinen Geisha Dreamy Caramel sekä vuonna 2010 kokonaan uudenlainen 
konsepti Geisha Harmony. Viimeisimpänä uutuutena on vuonna 2012 lanseerattu 
tuoteperheen ensimmäinen tumma suklaa Geisha Dark (Fazer 2010c). Geisha-brändin 
mainoslause “Jokaisessa päivässä on pieni pala unelmaa.” kuvastaa brändin tarkoitusta 
tuoda tauko kiireiseen arkeen unelmien ja nautinnon hetken kautta. Pakkauksen ulkoasu 


























2 Pakkauksen tehtävät 
 
Elintarvikepakkauksella on monia eri tehtäviä. Jotkin tehtävistä liittyvät 
käytännöllisyyteen, sillä pakkauksen tulisi muun muassa pidentää tuotteen säilyvyysaikaa 
ja tehdä sen kuljetuksesta helpompaa. Lisäksi pakkauksella on myös markkinoinnin 
kannalta tärkeitä viestinnällisiä tehtäviä; pakkauksen tulee muun muassa herättää 
kuluttajien huomio sekä toimia viestintävälineenä (Kauppinen 2005). Tuotteen 
pakkaamiseen sisältyy säilytysastian tai kääreen suunnitteleminen ja valmistaminen 
tuotteelle (Keller 2008, 165). Pakkaus käsittää tuotteen ensisijaisen säiliön sekä myös 
mahdollisesti toissijaisen pakkauksen, joka yleisemmin heitetään pois kun tuote otetaan 
käyttöön. Lisäksi pakkaus voi sisältää kuljetuspakkauksen varastointia ja kuljetusta 
varten. Myös etiketöinnit ovat osa tuotepakkausta. Pakkausten vaatimukset määrittävät 
pakattavan tuotteen luonne, kuljetusmatkat ja -tavat, kauppa, kuluttaja, lainsäädäntö sekä 
ympäristö. Pakkauksen tarkoituksena on ennen kaikkea suojata ja säilyttää tuote. 
Pakkauksen perustehtävänä on suojata tuotetta fysikaalisilta, kemiallisilta ja biologisilta 
haitoilta. Fysikaalisiin haittoihin lukeutuvat muun muassa pöly ja ilman kosteus sekä 
tuotteen kuljetuksen ja käsittelyn aikana aiheutuvat mekaaniset rasitukset kuten iskut ja 
tärinä. Elintarvikkeisiin kohdistuvat ensisijaisesti kemialliset haitat, jotka johtuvat 
esimerkiksi valon ja hapen vaikutuksista tuotteisiin. Pakkausten tulisi suojata tuotteita 
myös mikrobiologisten muutosten, vieraiden hajujen ja makujen sekä tuhoeläinten 
aiheuttamilta vahingollisilta seurauksilta. (Järvi-Kääriäinen ja Leppänen-Turkula 2002, 
15–16; Armstrong ja Kotler 2007, 209; Hawkes 2010.) 
 
Lisäksi pakkauksen tulee mahdollistaa tuotanto ja jakelu, vähentää tuotehävikkiä sekä 
toteuttaa vaadittu hygieniataso. Pakkauslinjastot toimivat suurilla nopeuksilla, joten 
pakkausten mekaanisen kestävyyden, kitkaominaisuuksien ja muotojen tulee olla 
oikeanlaiset, jotta pakkaukset liikkuisivat kuljetushihnoilla oikeilla nopeuksilla, 
pysyisivät pystyssä ja olisivat oikeassa asennossa täyttövaiheessa. Monesti pakkauksilta 
vaaditaan myös lämmönkestävyyttä helpottamaan pakkauksen tehokasta sulkemista sekä 
riittävää kaasutilaa pakkauksen sisällä, jotta tuotteen hygieniaedellytykset täyttyisivät. 
Pakkausten logististen vaatimusten osalta tuotteen suojaamisessa käytetään usein erilaisia 
pakkausyhdistelmiä, jotka mahdollistavat ja helpottavat kuljetusta, varastointia sekä 




jotta ne takaavat optimaalisen tilankäytön ja toimivuuden varastointijärjestelmissä sekä 
lavauskoneissa. (Järvi-Kääriäinen ja Leppänen-Turkula 2002, 15–16.) 
 
Pakkauksen tehtäviin kuuluu myös tuotteen markkinointi ja tuotteesta kertominen 
erilaisin merkinnöin. Elintarvikepakkausten päällysmerkinnöistä on laissa määrätty omat 
säädökset. Pakkauksissa voidaan muun muassa kertoa tuotteen säilymisestä ja 
säilyttämisestä sekä antaa neuvoja käyttöohjeista. Pakkauksen merkintöjen avulla 
voidaan lisätä tuotteen käytön turvallisuutta esimerkiksi kertomalla, miten tuote avataan 
ja käsitellään asianmukaisesti, jotta tuotetta ei vahingoitettaisi. Erilaiset koodijärjestelmät 
puolestaan mahdollistavat tilaus- ja tietojärjestelmien käytön. Markkinoinnin kannalta 
pakkaukset ovat osana tuoteimagon luomista, sillä hyvin monet tuotteet tunnistetaan 
pakkausten perusteella. Pakkaustyylillä, johon sisältyy muun muassa muodot, värit, 
tekstit ja typografia, luodaan mielikuva itse tuotteesta. Tyylin tulisi kuvastaa tuotetta 
mahdollisimman täsmällisesti, jotta kuluttaja voisi pakkauksen ulkonäön perusteella 
päätellä, millaisen tuotteen se sisältää. Lisäksi pakkausten tulisi parantaa tuotteen 
käyttömukavuutta sekä tarjota kuluttajalle tietoa muun muassa käytetyn pakkauksen 
hävittämisestä. (Järvi-Kääriäinen ja Leppänen-Turkula 2002, 15–16; Järvi-Kääriäinen ja 
Ollila 2007, 11.) 
 
Pakkauksen avulla voidaan rakentaa brändin imagoa, sillä sen myötä on mahdollista 
muun muassa esittää tuotteen nimi ja liikemerkki, luoda tuotteen pakkaukselle 
omaperäinen muoto, liittää siihen vetoavia grafiikoita ja värejä sekä oheistaa siihen 
informaatiota ja ohjeita (Kaplan 2000). Pakkauksen tulisi viestiä oikeanlaisia tuote- ja 
brändiarvoja sekä saada aikaan sopivissa määrin tarkoituksenmukaista esteettistä ja 
visuaalista näkyvyyttä. Jotta elintarvikepakkaus voisi saavuttaa tämän tavoitteen, tulisi 
markkinoijien ottaa huomioon pakkausta suunnitellessaan kuluttajien 
hahmottamisprosessit, aistien rajallisuudet sekä tiedon käsittelyn kyvykkyydet. 




Pakkaussuunnittelun on perinteisesti katsottu jakautuvan luovaan ja tekniseen 
suunnitteluun. Useimmiten luova suunnittelu on pakkauksen ulkoasun hahmottelua ja 




erottautuminen vaatii ulkoasun ja teknisen suunnittelun yhdistämistä. Pakkauskehitys 
sisältää myös muotoiluelementtejä, sillä tuotteiston kehittäminen koko tuotteen 
olemuksen ja teknisen perustan käsittävien uusien ratkaisujen avulla on olennainen 
menetelmä saavuttaa kilpailuetua. Muotoilu ei ole tällöin pelkästään ulkoasusuunnittelua, 
koska esimerkiksi pakkausten avaus- ja suljentamekanismeissa muotoilu yhdistyy 
tekniseen innovaatioon. Lisäksi pakkauskehitys vaatii kuluttajien tarpeiden 
ymmärtämistä, sillä koko pakkauskehitysprosessin tulisi yhdistää teknologia ja 
kustannukset kuluttajien toiveiden täyttämiseen sekä yrityksen markkinatavoitteisiin. 
Kehitysprosessi tuli toteuttaa kokonaisvaltaisesti, eikä pelkästään keskittyen joko 
tekniseen tai markkinoinnilliseen osa-alueeseen. (Järvi-Kääriäinen ja Ollila 2007, 39.) 
 
Pakkaussuunnittelun tarkoituksena on ratkaista tarvittavien viestinnällisten, suojaavien, 
tuotannollisten ja jakeluun liittyvien vaatimusten yhdistäminen parhaalla mahdollisella 
tavalla. Saman kategorian tuotteet saattavat olla hyvin samankaltaisia ja siten myös 
suojausvaatimuksiltaan yhtenevät, mutta niiden pakkaukset ovat silti usein varsin 
erilaisia. Tämä johtuu siitä, että pakkauksen olemukseen vaikuttavat myös monet 
ydintuotteen ulkopuoliset tekijät, joita voidaan tarkastella muun muassa yrityskuvan, 
tuotekuvan ja tuotannon näkökulmista. (Järvi-Kääriäinen ja Leppänen-Turkula 2002, 
216–217.) 
 
Useat pakkaussovellukset ovat käytössä erilaisille sekä myös keskenään kilpaileville 
tuotteille, jolloin eroavaisuudet on luotava grafiikan avulla. Joissakin tapauksissa 
pakkauksen omaleimaisuuden vaatimukset edellyttävät individualistista muotoilua. 
Lisäksi pakkausten ulkoasun suunnittelussa täytyy ottaa huomioon, että monesta muusta 
graafisesta tuotteesta poiketen pakkaus on aina kolmiulotteinen ja konkreettinen esine, 
joten sitä tarkastellaan useasta eri suunnasta (Järvi-Kääriäinen ja Leppänen-Turkula 
2002, 222; Järvi-Kääriäinen ja Ollila 2007, 48.) 
 
Yrityskuva muodostuu kaikesta siitä, mitä yritys tekee ja miten tämä toiminta koetaan. 
Yrityskuva kertoo arvoista, tavoitteista, tunnuspiirteistä sekä toimintatavoista, ja sen 
tulisi kuvastaa yrityksen luonnetta ja aikomuksia. Visuaalisen yrityskuvan avulla voidaan 
tuoda esille yrityksen vahvuuksia ja etuja sekä viestiä sellaisia arvoja ja 
toimintaperiaatteita, joita yritys pitää tärkeinä. Yrityksen tuotteilla on myös yrityskuvasta 




tuotantotapa ja jakelutie. Pakkauksen elementtien kuten värien, muotojen ja tekstien 
tehtävänä on välittää tuotteen persoona ja viestiä tuotekuva. Mitä paremmin tuotepakkaus 
pystyy ilmaisemaan mielikuvia esimerkiksi elintarvikkeiden mauista, sitä 
houkuttelevampi kyseinen tuote on verrattuna muihin samantapaisiin kilpaileviin 
tuotteisiin. Tuotekuvaa rakennettaessa on kuitenkin yrityskuvaviestien ja jakelukanavan 
edellytysten lisäksi pystyttävä yhdistämään tuotteen ominaisuudet myös kohderyhmän 
arvomaailmaan. Pakkaussuunnittelun perusehtoihin kuuluu vielä pakattavan tuotteen ja 
pakkausten valmistusprosessien tunteminen. Pakkauksen tulee sopia sekä tuotteen 
myynnin ja jakelun toimintoihin että tuotannon ja logistiikan järjestelmiin. 
Pakkauskokonaisuus muodostuu tuotemerkin ja pakkauksen eri kerrostumista, yksikkö-, 
kuluttaja-, kuljetus- ja myyntieräpakkauksista, tuote-esittelyyn ja lanseeraukseen 
tarvittavista pakkauksista sekä kuljetusketjun vaatimista lava- ja rahtipakkauksista. 
Jokaisessa pakkaussuunnittelun vaiheessa tulisi tietää myös muiden vaiheiden seuraus 
ydintuotteelle. Itse pakkauskokonaisuus on osana koko viestintä-, tuotanto- ja 
tuotekokonaisuutta. (Järvi-Kääriäinen ja Leppänen-Turkula 2002, 217–219.) 
 
Usein pakkaus on tuotteen keskeisimpiä kilpailutekijöitä. Etenkin usein 
kulutushyödykemarkkinoilla tuotteiden menestys perustuu tuotenimeen ja pakkaukseen. 
Joutsela (2008) analysoi pro gradu -tutkielmassaan pakkausilmeitä sekä pakkausten 
mielikuvaprofiileita; tutkimuksessa todettiin, että mielikuvien syntymistä voidaan 
ohjailla, ja osoitettiin pakkauksen vaikuttavan brändin koettuun arvoon. Pakkauksen 
tulisi olla houkutteleva, kilpailijoista erottuva ja helppo käyttää. Lisäetuja voidaan luoda 
muun muassa pakkauksen materiaaleilla, helpolla kuljetettavuudella, koolla tai jollakin 
muulla tekijällä, jolla tuote saadaan myönteisesti erottumaan kilpailevista tuotteista. 
Muotoilu käsittää tässä yhteydessä sekä fyysisen tuotteen että pakkauksen, johon liittyy 
esimerkiksi brändin nimestä muokattu logotyyppi ja muut visuaaliset elementit. Muotoilu 
luo perustan sille, että tuote saadaan visuaalisesti erottumaan kilpailijoista, joten 
muotoiluelementtejä tulisi käyttää tuotteen mielikuvalliseen muokkaamiseen. Lisäksi 









2.2 Muuttuva pakkaus 
 
Vaikkakin pakkausmuutokset saattavat olla kalliita, ne voivat olla taloudellisesti 
kannattavia verrattuna muihin markkinointiviestinnän kuluihin. Yritykset saattavat 
muuttaa pakkauksiaan monista eri syistä; pakkauksia voidaan parannella viestittämään 
korkeammasta hinnasta tai myymään tuotteita tehokkaammin uusien tai muuttuvien 
jakelukanavien kautta. Pakkauksia muutetaan myös silloin, jos kyseessä on merkittävä 
tuotelinjalaajennus, joka hyötyisi yhtenäisestä ulkoasusta. Pakkauksen 
uudelleensuunnittelu saattaa olla silloinkin aiheellinen, kun sitä tarvitaan ilmaisemaan 
muutoksista kuluttajille otettaessa käyttöön uusia tuoteinnovaatioita. Mutta ehkä yleisin 
syy pakkaukseen uudelleenmuotoiluun lienee se, että vanha pakkaus vain yksinkertaisesti 
näyttää vanhentuneelta. Tällaisissa tapauksissa pakkaussuunnittelijoiden täytyy olla 
tarkkoja, etteivät he kadottaisi pakkauksen avainasemassa olevaa pääomaa, jota on 
rakennettu ajan kuluessa. Pakkausmuutokset ovat lisääntyneet viime vuosina esimerkiksi 
siitä syystä, kun markkinoijat ovat tavoitelleet kilpailuetua miten ikinä vain mahdollista. 
Tehdessään pakkausmuutoksia markkinoijien on tunnistettava ja kohdennettava niiden 
aiheuttamat vaikutukset brändin alkuperäiseen tai nykyiseen asiakaskuntaan. Pakkauksen 
ydinpääomaelementtien identifioimisessa voidaan käyttää apuna esimerkiksi 
kuluttajatutkimusta. Jos pakkauksen tunnistaminen on kuluttajien näkökulmasta brändille 
ratkaiseva menestystekijä, täytyy markkinoijien harkita muutoksia tarkkaan. Olisi suuri 
virhe muuttaa pakkausta niin merkittävästi, että kuluttajat eivät enää tunnistaisi ja löytäisi 
sitä kaupan hyllyiltä. Lisäksi pakkauksella voi olla merkittävä rooli brändipääoman 
rakentamisessa; pakkauksella voi olla suora vaikutus sen eroavaisuusominaisuuksina 
toimivien funktionaalisten tai esteettisten elementtien kautta tai epäsuora vaikutus 
bränditietoisuuden ja -imagon vahvistajana. (Keller 2008, 171–174.) 
 
2.3 Design management 
 
Design management -ajattelun tarkoituksena on luoda yrityksestä yhtenäistä mielikuvaa, 
ja se sisältää tyypillisesti kolme elementtiä, jotka ovat tuotedesign, viestinnän design ja 
yritysympäristön design. Tuotedesign käsittää muun muassa tuotteen materiaalit, muodot, 
värit, standardit, pakkauksen, ergonomian ja tuotteistamisen. Viestinnän design sisältää 
erilaisten viestintäkeinojen suunnittelun yrityksen visuaalisesta ilmeestä sekä 




tunnusvärit ja symbolit. Yritysympäristön design puolestaan koskee toimitiloja, sijaintia, 
arkkitehtuuria, sisustusta, kuljetuskalustoa, turvallisuutta ja tietotekniikkaa. Näiden 
elementtien lisäksi design management -käsitteeseen sisällytetään joskus myös 
henkilöstön käyttäytyminen. (Vuokko 2003, 332). 
 
Design management -strategian avulla visuaalista yrityskuvaa voidaan kohdistaa 
yrityksen laatumielikuvan muokkaamiseen, jolloin kaikki yrityksen näkyvät osa-alueet 
kuten tuotteet, pakkaukset, viestintä, toimitilat sekä henkilöstön käytös ja pukeutuminen 
suunnitellaan viestimään tietynlaista mielikuvaa. Tällöin myös tuotepakkauksien 
symboliikka, värimaailma, muodot ja materiaalit voivat valikoitua yrityskuvan teeman 
mukaisesti. Tällaiset ratkaisut ovat kuitenkin yrityksen toimintastrategiaan sidottuja ja 
yritys voisi yhtä hyvin tehdä aivan toisenlaisia valintoja sen kannalta, millaisista asioista 
tekee itseään tunnetuksi. Pakkaussuunnittelun osalta tarkasteltuna useita menestyviä 
brändejä yhdistää ainutlaatuinen ja standardeista poikkeava pakkaus. (Järvi-Kääriäinen ja 























3 Kuluttaja ja pakkaus 
 
Sekä kuluttajien että yrityksen näkökulmasta katsoen pakkauksen on toteutettava tietty 
joukko päämääriä; sen tehtävänä on identifioida brändi, välittää kuvailevaa ja 
houkuttelevaa informaatiota, helpottaa tuotteen kuljetusta ja suojelemista, avustaa kotona 
säilyttämistä ja auttaa tuotteen käyttöä. Markkinoijien täytyy valita pakkauksen 
esteettiset ja toiminnalliset osatekijät oikein saavuttaakseen markkinoinnilliset tavoitteet 
sekä kohdatakseen kuluttajien tarpeet. Esteettiset näkökohdat määräävät pakkauksen 
koon, muodon, materiaalin, värin, tekstin ja grafiikan. Innovaatiot painatusprosesseissa 
mahdollistavat nykyään katseen vangitsevia ja vetoavia grafiikoita, jotka ilmaisevat 
taidokkaita ja värikkäitä viestejään pakkauksen kyljessä, millä saattaa olla suuri merkitys 
kuluttajan tehdessä valintaansa ostohetkellä. Pakkauksen toiminnan kannalta 
rakenteellinen suunnittelu on ratkaisevaa. Innovaatiot vuosien varrella ovat esimerkiksi 
johtaneet elintarvikepakkauksiin, jotka ovat uudelleensuljettavia, peukaloinnilta 
turvattuja, helppoja avata ja käyttää. Lisäksi muutokset säilöntäprosesseissa ovat tehneet 
elintarvikkeista parempilaatuisia ja erikoispakkaukset ovat pidentäneet niiden 
käyttöaikaa. Mahdollisuuksia tuottaa innovatiivisia pakkauksia on kuitenkin vielä jäljellä, 
sillä kuluttajat raportoivat edelleen ongelmista, joita kohtaavat kotona tuotteen käytössä 
tai varastoinnissa. Pakkausmuutoksilla voidaan saada välittömiä vaikutuksia myyntiin. 
Yksi viime vuosien suurimpia pakkaustrendejä on ollut valmistaa sekä suurempia että 
pienempiä pakkausversioita tuotteista kuin myös annoksista, jotta voitaisiin vedota uusiin 
markkinasegmentteihin. (Keller 2008, 166–169.) 
 
Pakkaukset ovat osana kuluttajien elämäntyylejä. Lisäksi kuluttajat arvostavat 
pakkauksissa erilaisia ominaisuuksia kuin valmistajat, pakkaajat ja jakeluporras, mikä 
johtuu siitä, ettei kuluttaja usein hahmota pakkausketjua kokonaisuudessaan. Kuluttajan 
näkökulmasta pakkauksen kulutukseen liittyy lähinnä vain ostotilanne, käyttö ja 
hävittäminen. Kuluttajapakkauksia suunniteltaessa tulee ensin ottaa huomioon tuotteen 
säilyvyyden ja suojauksen edellyttämät materiaalit ja rakenteet, jonka jälkeen pakkauksen 
muodot ja pinnat voidaan valita näihin sopiviksi käytössä olevien valmistustekniikoiden 
ehtojen mukaisesti. Myös hinnalla on vaikutusta pakkausten määrään ja kokoon. Lisäksi 
pakkausten tulisi ottaa huomioon kuluttajien tarpeet ja antaa tuotteille käyttömukavuutta. 




tulisi tarjota erikokoisten perheiden tarpeisiin. (Järvi-Kääriäinen ja Leppänen-Turkula 
2002, 17–220; Järvi-Kääriäinen ja Ollila 2007, 12.) 
 
Pakkaus on yksi tapa lähestyä kuluttajaa, ja valmistaja voi kommunikoida kuluttajan 
kanssa muun muassa symbolien, tuotemerkkien ja sloganien käytön avulla. Myös ohjeet, 
varoitukset, takuut ja tekniset selosteet ovat viestintäkeinoja. Tällaiset viestit kulkevat 
tuotteen mukana valmistajalta kuluttajalle, joten ne auttavat omalta osaltaan tuotteiden 
esittelyssä. Pakkausmerkintöjen osalta tulisi huomioida, että niiden tiedot eivät ole 
harhaanjohtavia, jotta viestintä ei olisi vääristynyttä, sillä pakkausten ja kuluttajien 
välistä kommunikaatiota selvittävissä tutkimuksissa on toisinaan havaittu vilpillisyyttä tai 
kaksoismerkityksiä kuluttajien tekemissä tulkinnoissa pakkausten tuotemerkinnöistä 
(Underwood ja Ozanne 1998; Järvi-Kääriäinen ja Ollila 2007, 12.) 
 
Pakkaus myös muokkaa kuluttajien käsityksiä ja näkemyksiä tuotteesta (Hawkes 2010). 
Pakkaus on lujasti sidoksissa brändi-imagoon, joten pakkaus on siten vahvasti mukana 
myös rakentamassa tätä imagoa (Woods 2007). Brändiin voidaan liittää symbolisia 
ulottuvuuksia pakkauksen välityksellä, ja siten selkeyttää ja vahvistaa brändin imagoa 
(Underwood 1999). 
 
Markkinoijien täytyy yleensä käyttää kaikki mahdolliset keinot herättääkseen kuluttajien 
huomion kaupoissa, jotka tulvivat satoja eri brändejä; ja usein yksi toimivimmista 
tavoista tämän päämäärän saavuttamiseen ovat provosoivat pakkaukset (Young 1999). 
Nykyajan kilpailuhenkisessä elintarvikkeiden myyntiympäristössä kuluttajat altistuvat 
tuhansille erilaisille viesteille, joita näkevät pakkausten kyljessä ostoksilla käydessään 
(Nancarrow ym. 1998). Tuotepakkauksesta on näin tullut yhä tärkeämpi 
markkinointiviestinnän väline yritysten koettaessa tavoittaa, houkutella ja suostutella 
kuluttajia, joten etenkin ostohetkellä pakkaus on yrityksen viestinnän elinehto 
(Underwood ja Ozanne 1998). 
 
3.1 Pakkauksen elementit 
 
Pakkaus viestii tuotteen merkitystä ja tarkoitusta ulkomuotonsa avulla, jolloin sillä on 
myös vaikutusta tuotteiden valintamieltymyksiin (Kauppinen 2005). Pakkaussuunnittelu 




monimutkaisempi prosessi. Aikaisemmin se oli ennemminkin myöhempi lisäys 
tuotteeseen, ja värit, materiaalit sekä muut elementit valittiin usein melko 
sattumanvaraisesti. Viime aikoina erikoistuneet pakkaussuunnittelijat ovat tuoneet 
taiteellisia tekniikoita ja tieteellisiä taitoja pakkaussuunnitteluun tavoitteenaan toteuttaa 
brändin markkinoinnilliset päämäärät. Nämä asiantuntijat suorittavat yksityiskohtaisia 
analyysejä jakaakseen ja eritelläkseen pakkauksen erilaisiin elementteihin. 
Pakkaussuunnittelijat päättävät jokaisen elementin optimaalisesta ulkoasusta ja sisällöstä 
sekä valitsevat, minkä brändielementtien tulisi olla hallitsevia pakkauksessa. Hallitsevia 
elementtejä voivat olla esimerkiksi joko brändin nimi, kuvitus tai jokin muu graafinen 
elementti. Suunnittelijat päättävät myös, kuinka elementtien tulisi liittyä toisiinsa sekä, 
minkä elementtien tulisi olla yhteisiä kaikissa pakkauksissa, ja minkä elementtien tulisi 
vaihdella, ja millä tavalla. Suunnittelussa usein käsitellään pakkauksen hyllyvaikutusta, 
jonka pohjalta selvitetään pakkauksen visuaalista vaikutusta ostohetkellä, kun kuluttajat 
näkevät sen muiden saman kategorian pakkausten yhteydessä. Näin esimerkiksi 
suuremmat ja kirkkaanvärisemmät pakkaukset eivät aina ole automaattisesti parempia, 
kun myös kilpailijoiden pakkaukset otetaan huomioon. Vaikka pakkaukset ovat joidenkin 
lainmukaisten vaatimusten alaisia, kuten elintarvikkeet ravitsemuksellisen informaation 
osalta, jäljelle jää kuitenkin runsaasti pelivaraa ja mahdollisuuksia edistää 
bränditietoisuutta sekä muovata brändiassosiaatioita. (Keller 2008, 170.) 
 
Tuotteen ympärille rakennetut pakkauksen elementit, kuten materiaalit, muodot, kuvat, 
tekstityypit, värit sekä tuotepakkaukset yksittäisinä kokonaisuudessaan ja massana 
ryhmissä viereisten tuotteiden kanssa vaikuttavat kaikki itse tuotteesta syntyvään 
mielikuvaan. Pakkauksen tulisi puhua tuotteen puolesta myös silloin kun muunlaista 
viestintää tuotteen markkinoinnin osalta ei ole. (Järvi-Kääriäinen ja Leppänen-Turkula 
2002, 220.) 
 
Pakkauksella voidaan viestiä tuotehierarkiasta, joka on osana sosiaalista 
käyttäytymiskoodistoa ja vaihtelee eri kulttuureissa ja ympäristöissä. Esimerkiksi 
mehujuomissa käytetään usein piirroskuvitusta kun taas täysmehujen kuvat ovat yleensä 
valokuvia. Värikylläisiä valokuvia käytetään puolestaan monesti pitkälle jalostetuissa 
eineksissä. Jalojen elintarvikkeiden ollessa kyseessä palataan taas pelkistetyimpiin 
värimääriin ja tekstityyppeihin, mutta nämä ovat usein kuitenkin melko klassisia, 




tuotteisiin, ja pakkauksen avulla on mahdollista välittää viestejä tällaisesta jaosta. 
Esimerkiksi feminiinisille tuotteille ovat tyypillisiä heleät värit ja maskuliinisille tummat 
sekä rojalistisemmat sävyt. Lisäksi tuotteen arvosta voidaan kertoa pakkauksella. 
Edullisen tuotteen tulisi näyttää halvalta, kun taas kalliin tuotteen pakkauksen pitäisi 
viestiä mielikuvia laadukkuudesta ja korkeasta statuksesta. Näiden viestien hallitsematon 
käyttö saattaa herättää kuluttajissa tunteen ali- tai ylipakkaamisesta. Arvokkuuden 
viestiminen pakkauksen avulla on merkki- ja laatutuotteiden ohella yleistä myös lahjaksi 
tarkoitettujen tuotteiden kanssa. (Järvi-Kääriäinen ja Leppänen-Turkula 2002, 218.) 
 
Grafiikka käsittää kuvien layoutin, värien yhdistelmät, typografian sekä tuotekuvan 
(Silayoi ja Speece 2007). Yhdistelemällä näitä elementtejä eri tavoin ja eri muodoissa 
voidaan välittää haluttu näkemys kuluttajien mieliin (Ampuero ja Vila 2006). 
Elintarvikkeiden pakkauksissa on hyvä ottaa huomioon koko tuoteryhmän vallitsevat 
piirteet. Jonkin tietyn tuotteen perinteiseen pakkausmuotoon kannattaa hyvin harkiten 
pakata jotakin toista erilaista tuotetta, sillä tämä saattaa aiheuttaa kuluttajissa 
hämmennystä tai väärinkäsityksiä. Pakkauksen keskeiset designelementit liittyvät 
tuotekategorioille tunnusmerkillisiin vaikutelmiin ja käsityksiin, ja niiden psykologiset 
vastareaktiot kuluttajien taholta käsittävät sekä kognitiivisia että affektiivisia osatekijöitä 
(Orth ja Malkewitz 2006). (Järvi-Kääriäinen ja Leppänen-Turkula 2002, 220.) 
 
Kun kuluttajat tutkiskelevat pakkauksia ostohetkellä, on havainnointi kiivastahtista, joten 
tuotteiden nopea tunnistus on tärkeää ostopäätösprosessin kannalta. On todettu, että 
nopeatempoisen havainnoinnin ollessa kyseessä on hyödyllisempää, jos sanallinen viesti 
on oikealla puolella ja sanaton viestintä, kuten kuvat, on vasemmalla puolella. Tämä 
johtuu todennäköisesti aivojen toiminnasta käsitellä sanallista ja kuvallista tietoa aivojen 
eri puoliskoilla. Tästä havainnoinnin epäsymmetriasta johtuen voidaan päätellä, että 
sanojen tulisi olla pakkauksen oikealla puolella ja kuvien puolestaan vasemmalla, jotta 
tuote jäisi parhaiten kuluttajien mieleen. (Rettie ja Brewer 2000.) 
 
3.2 Symbolit  
 
Kulttuurissa on loputon määrä symboleita, jotka kuluttajien oletetaan tuntevan (Lehtonen 
1996, 19). Symboli voidaan katsoa tärkeäksi osaksi brändistrategiaa siten, että se ei 




brändi-imagoa siten, että siitä tulee helpommin muistettava ja tunnistettava. Lisäksi 
symbolit auttavat kuluttajaa ymmärtämään brändin kulttuuria ja persoonallisuutta 
(Kapferer 2004, 119). Symboli voi olla mitä tahansa, mikä edustaa brändiä, kuten 
tunnuslause, hahmo, visuaalinen vertauskuva, logo, väri, ele, liike, tunnussävel, pakkaus, 
ohjelma tai kampanja. Lisäksi symbolilla on tärkeä osa brändipääoman luomisessa ja 
ylläpitämisessä. (Aaker ja Joachimsthaler 2000, 84–85.) 
 
Symboleissa on tärkeä huomata se, että vaikka ne helpottavat kuluttajaa tunnistamaan 
brändin, niin brändi myös tunnistautuu joksikin niiden avulla; sillä aivan kuten 
ihmispersoonallisuuttakin voidaan heijastaa allekirjoituksessa, voidaan brändin olemusta 




Väri on olennainen elementti yritys- ja markkinointiviestinnässä. Värit muun muassa 
saavat aikaan tunteita ja tunnelmaa, vaikuttavat kuluttajien käsityksiin ja käyttäytymiseen 
sekä auttavat yritystä asemoinnissa tai erottautumisessa muista kilpailijoista. Lisäksi värit 
aiheuttavat voimakkaita vaikutelmia ja saavat aikaan reaktioita, jotka perustuvat sekä 
vaistoihin että assosiaatioihin. Värit myös muuttavat niihin liitettyjen kohteiden tai 
tilanteiden merkityksiä. Lisäksi kuluttajien värimieltymysten avulla voidaan ennakoida 
heidän ostokäyttäytymistään. (Aslam 2006.) 
 
Ehkäpä yksi pakkauksen tärkeimmistä visuaalisista designelementeistä on sen väri. 
Pakkauksen värit kommunikoivat luomalla merkityksiä tuotteesta itsestään (Kauppinen 
2005). Jotkut pakkaussuunnittelijat uskovat, että kuluttajilla on erityinen värisanasto 
tiettyjen tuotteiden ollessa kyseessä. Kuluttajat saattavat myös olettaa, että tietynlaisilla 
tuotteilla on tietty ulkomuoto. Toisaalta joskus joillakin brändeillä ajatellaan olevan 
jonkin tietyn värin omistusoikeus, jolloin muiden brändien saattaisi olla vaikea käyttää 
samankaltaista ulkoasua. Lisäksi, kuten muidenkin pakkauselementtien, tulisi myös värin 
olla yhdenmukainen sen informaation kanssa, jota muut markkinointiohjelman osapuolet 
välittävät. Pakkauksen väri voi myös vaikuttaa kuluttajien näkemyksiin itse tuotteesta. 
Esimerkiksi appelsiinin makuisen juoman ollessa kyseessä mitä tummempaa oranssin 
sävyä tölkissä tai pullossa on käytetty sitä makeampaa kuluttajat uskovat myös sen 





Eri värit voivat lähettää erilaisia merkityksiä ja tunteita. Lisäksi monilla väreillä on sekä 
positiivisia että negatiivisia merkityksiä; eri värit ovat myös enemmän tai vähemmän 
muodikkaita eri ajanjaksojen aikana. Eri väreihin assosioidut merkitykset ovat 
kulttuurillisesti omalaatuisia, joten ihmiset eri kulttuureista saattavat yhdistää erilaisia 
merkityksiä samaan väriin. Länsimaisessa kulttuurissa yleisesti ottaen punainen 
merkitsee jännittävää, kuumaa, intohimoista ja vahvaa; vihreä symboloi turvallisuutta 
rauhallisuutta ja luonnollisuutta; sininen edustaa kunnioitettavuutta ja arvovaltaa; musta 
kuvastaa hienostuneisuutta, arvoituksellisuutta ja voimaa; keltainen merkitsee 
lämminhenkisyyttä, uutuutta ja varovaisuutta; purppura edustaa ylellisyyttä ja 
laadukkuutta. Sen lisäksi, että värien merkitykset voivat muuttua läpi eri kulttuurien, ne 
voivat muuntautua myös kulttuurien sisällä esimerkiksi erilaisten tilanteiden tai 
tilaisuuksien mukaan. (Evans ym. 2006, 46–47.) 
 
Lämpimät värit, kuten punainen ja keltainen, vaikuttavat aivoihin enemmän kuin kylmät 
värit, joten aivot myös reagoivat niihin voimakkaammin, mikä tarkoittaa, että lämpimät 
värit johtavat kohonneeseen verenpaineeseen, kiihtyneeseen hengitystahtiin ja 
lisääntyneeseen silmien räpytykseen. Sitä vastoin kylmillä väreillä, kuten sinisellä ja 
vihreällä, on päinvastainen vaikutus, joten ne puolestaan ovat rauhoittavia. (Belizzi ym. 
1983; ref. Kauppinen 2005; Grossman ja Wisenblit 1999; ref. Kauppinen 2005.) 
 
Tiettyjen värien käyttö kommunikoinnissa on tavallaan tietyn muotivirtauksen 
ilmaisukeino. Niin kuin muoti ja trenditkin muuttavat ajan kuluessa, muuttuu myös 
yritysten värien käyttö. Esimerkiksi monet autonvalmistajat muuttavat joka vuosi noin 30 
prosenttia värivaihtoehtotarjonnastaan selvittäen ensin asiantuntijoiden avulla juuri 
kyseisten värien valintaa sinä vuonna. Lisäksi viime vuosina sinisen värin käyttö on ollut 
nousussa sekä yritysten ulkomuodossa että jopa nimessä ehkäpä juuri siitä syystä, koska 
sen mielletään välittävän arvostusta ja ammattimaisuutta. Purppura on myös tullut viime 
aikoina vahvasti esille yritysten brändäyksessä trendikkäänä vaihtoehtona. (Evans ym. 
2006, 46–47; Keller 2008, 171.) 
 
Värien käyttö on yksi markkinoijien keinoista herättää huomiota. Eri väreillä on erilainen 
huomioarvo; lämpimät värit, kuten punainen ja oranssi, tulevat katsojaa kohti ja saavat 




viestimänsä asian näyttämään pienemmältä. Näillä perusteilla punaisella on usein sanottu 
olevan korkein huomioarvo. Punaista väriä ei tulisi kuitenkaan käyttää vain tästä syystä, 
sillä sen on myös sovelluttava kyseisen brändin sanomaan. Värien avulla voidaan 
esimerkiksi symbolisoida brändiarvoja tai lähettää kuluttajille muita voimakkaita 
emotionaalisia viestejä. (Evans ym. 2006, 33.) 
 
Lisäksi eräässä tutkimuksessa havaittiin, että ylelliset ja korkeamman hintatason tuotteet, 
joilla on perustana elegantti ja hienostunut esteettisyys, edellyttävät yleensä kylmän- ja 
tummanvärisen pakkauksen. Pääasiallisesti tällainen pakkaus on yleensä musta. Sitä 
vastoin helposti saatavilla olevat alemman hintatason tuotteet vaativat vaaleansävyisen 
pakkauksen, joka on yleensä pääasiassa valkoinen. (Ampuero ja Vila 2006.) 
 
Värien käyttö pakkauksessa huomion herättämiseksi on erityisen hyödyllistä 
kulutushyödykkeille, joilla on suuri menekki, sillä niiden kohdalla kuluttajat yleensä 
tekevät nopean valinnan ostohetkellä. Taitava värien käyttö pakkauksessa kiinnittää 
huomiota brändiin ja voi saada sen erottumaan muiden kilpailevien tuotteiden pakkausten 
sekamelskasta. Eri värien on todettu myös vaikuttavan tuotteiden etsintäaikoihin 
tavarataloissa; päävärien on havaittu vähentävän kuluttajan tuotteen etsintäaikoja 
enemmän kuin muiden värien. Päävärit myös vetävät puoleen etenkin lapsia, ja keltaisen 
värin on todettu olevan erityisen viehättävä pienten lasten mielestä. Lisäksi puolestaan 
yleisesti ottaen värikkyys on naisista houkuttelevampaa kuin miehistä. Värit ovat 
tehokkaita keinoja tuotteen huomioarvon lisäämiseen kaupan hyllyllä, mutta värien 
käytön kanssa on tärkeää pohtia tiettyjen värien tunnusomaisia yhteyksiä pakattaviin 
tuotteisiin. Kuluttajat ovat esimerkiksi tottuneet siihen, että kevytmaitoa myydään 
sinisessä pakkauksessa ja ketsuppia punaisessa. Tuote saatetaan tunnistaa virheellisesti, 
jos pakkauksessa on käytetty kyseiselle tuotteelle epätavallisia värejä. (Evans ym. 2006, 
33; Järvi-Kääriäinen ja Leppänen-Turkula 2002, 17.) 
 
Keskeistä pakkausten väriratkaisuissa ovat niiden toiminnalliset ulottuvuudet, kuten 
kontrastien yhteensopivuus keskenään sekä värien helppokäyttöisyys eri yhteyksissä ja 
tilanteissa. Toiminnallisten tekijöiden ohella väreihin liittyy joukko psykologisia 
sopivuustekijöitä. Jotkin väriratkaisut ovat luontevia, kun taas toiset ratkaisut puolestaan 
saattavat olla samassa tilanteessa haittaamassa tuotteen menekkiä. Tämä psykologinen 




tavoiteltavana tekijänä erottuvuus kilpailevista tuotteista, väri ei kuitenkaan voi olla 
kyseiseen tuotteeseen sopimaton, joten ei voida automaattisesti vain valita sellaista 
väriratkaisua, mitä kukaan kilpailijoista ei ole vielä käyttänyt. Esimerkiksi ketsuppia on 
riskialtista pakata muuhun kuin tomaatinpunaiseen pakkaukseen, johon kuluttajat ovat 
tottuneet. Monesti pakkaustutkimukset ovat osoittaneet, että jos kyseiseen tuotteeseen 
kuuluvasta tunnusmerkillisestä väristä poiketaan, on se yleensä ollut myyntiä heikentävää 
tai joskus jopa myyntiä estävää. Psykologisesti tunnusmerkillisissä väreissä on taustalla 
kulttuurista johtuva oppiminen, jolloin kuluttaja on tottunut, että kyseisen kategorian 
tuotteet ovat lähtökohtaisesti tietyn värisiä. Kyseinen väri on ikään kuin koodi, joka 
kertoo, mistä tuotteesta on kyse. Jos koodi on kuluttajan silmissä väärä, ei tuote sovi 




Nimeä valitessa on tärkeää ottaa huomioon, että sen tulisi kuvastaa sellaista 
mielikuvamaailmaa, joka on asetettu tuotteen imagotavoitteeksi. Joten on olennaista, että 
nimi ei herätä sellaisia mielikuvia, jotka ovat epätarkoituksenmukaisia yrityksen 
pyrkimysten kannalta. Nimi voi olla muun muassa toimialanimi, mielikuvanimi tai tabula 
rasa -nimi, joka tarkoittaa, että nimi on lähtökohtaisesti tyhjä mielikuvallisesti. Nimet 
voidaan näin luokitella assosiaatioperusteisiksi ja nimiin, jotka eivät pohjaudu 
assosiaatioihin. Nimen tulisi myös viedä kuluttaja siihen mielikuvamaailmaan, mihin 
tuotteella pyritään. Tuotteen nimi voi esimerkiksi kuvastaa toimialaa, käyttötarkoitusta, 
tuotteen kilpailuetua tai tuotteen avainominaisuutta. Nimen avulla tuote voidaan 
asemoida esimerkiksi paikalliseksi, henkilöperusteiseksi, toimialapohjaiseksi, 
aatepohjaiseksi tai institutionaaliseksi. Näin esimerkiksi kotimaiselle tuotteelle voidaan 
antaa ulkomaalaisesta kuulostava nimi, jos se sopii yrityksen tavoiteimagoon. Nimen 
avulla voidaan myös profiloida tuote, jotta se erottuisi paremmin kilpailijoiden joukosta. 
(Rope ja Mether 2001, 188–190; Rope ja Pyykkö 2003, 183–184) 
 
Brändin nimi yleensä valaisee brändin aikomuksia ja tarkoituksia. Näin tapahtuu 
sellaisten brändinimien kohdalla, jotka on jo alusta alkaen erityisesti valittu ilmaisemaan 
brändin tiettyjä objektiivisia ominaisuuksia. Mutta näin voi olla myös toisenlaisten 
brändinimien kohdalla, jotka on valittu ennemmin subjektiivisten syiden takia kuin 




kykyä leimata brändin perusteltua toiminta-aluetta. Hyvin vahvat brändit saattavat jopa 
ujuttaa omat sanastolliset määritelmänsä yleissanastoon; näin ollen ne saattavat antaa 
sanoille uusia ja toisia merkityksiä. Tähän prosessiin kuluva aika riippuu ja vaihtelee sen 
monimutkaisuuden mukaan. Lisäksi on olemassa tiettyjä nimiä, joilla on jo valmiiksi 
kaksoismerkitys, joten jos tällainen nimi valikoituu brändille, on tärkeää, että viestinnän 
osalta korostetaan selkeästi sitä merkitystä, joka on brändille olennainen, ja hylätään 




Aivan kuten brändit ovat yrityksen pääomaa, ovat tunnushahmot brändin pääomaa. 
Tunnushahmo symboloi brändin imagoa visuaalisen figuurin kautta, joten sillä on myös 
monia eri tehtäviä. Tunnushahmo auttaa identifioimaan ja tunnistamaan brändin. 
Tunnushahmojen täytyy kuitenkin identifioida jotakin ennen kuin ne merkitsevät mitään. 
Hahmot ovat erityisen hyödyllisiä lapsille markkinoitaessa, sillä he suosivat kuvia tekstin 
sijaan. Lisäksi hahmot ovat tarpeellisia maailmanlaajuisessa markkinoinnissa. 
Tunnushahmot myös antavat takuun brändistä ja luovat sille kestävyyttä, sillä hahmot 
ovat yleensä pysyviä merkkejä. Lisäksi tunnushahmot auttavat brändiä erottumaan ja 
personalisoivat sen; hahmo siirtää persoonallisuutensa brändiin, ja näin tehostaa brändin 
arvoa sekä myös helpottaa kuluttajia tunnistamaan brändin. (Kapferer 2004, 118–119.) 
 
Monet brändit ovatkin valinneet edustajakseen jonkin hahmon. Esimerkiksi eläinhahmoja 
käytetään usein symbolisoimaan brändin persoonallisuutta. Hahmo voi olla myös brändin 
luoja tai sen tukija ja kannattaja. Brändin edustajaksi voidaan lisäksi valita kuvitteellinen 
hahmo, joka on suora symboli brändin ominaisuuksille. Jotkin hahmot rakentavat 
tietynlaisen suhteen kuluttajaan, ja sitä kautta myös emotionaalisen ja ohjailevan 
yhteyden brändin ja kuluttajan välille. Lisäksi tunnushahmot voivat toimia brändin 
lähettiläänä ja puolestapuhujana. Yleisesti ottaen hahmot määrittävät tavan, jolla brändi 
herättää piirteensä ja ominaisuutensa eloon. (Kapferer 2004, 119.) 
 
Brändiä edustavia tunnushahmoja käytetään usein markkinointikampanjoissa, jolloin ne 
ovat monesti esillä myös mainoksissa ja tuotepakkauksissa. Tunnushahmojen käytöllä 
markkinoinnin yhteydessä on todettu olevan tietynlaisia etuja; niiden sisällyttäminen 




ominaisuuksien muistamiseen on saatettu vaikuttaa haitallisesti esittämällä 





Yrityksen tavoittelema brändin imago ja kilpailuetu on mainonnallisesti hyvä kiteyttää 
sloganiin eli iskulauseeseen. Tällä tavoin voidaan pyrkiä varmistamaan, että tuotenimeen 
saadaan kytkettyä se avainominaisuus, johon tuotteen kilpailuetu perustuu. Toimiva 
iskulause yleensä ilmentää kilpailuetua, on ajallisesti kestävä, on omaleimainen ja 
erottuva sekä viestisisällöllisesti monitasoinen. (Rope ja Mether 2001, 195–196.) 
 
3.2.5 Muotoilu ja tyyli 
 
Muotoilussa on yleisesti ottaen kyse näkyvän tuotteen tai tuotepakkauksen muotoilusta, 
joka on yleensä merkittävässä roolissa tuotteen vetovoimaisuuden rakentajana. Tuotteen 
visuaalisen muodon miellyttävyys on tärkeä tekijä siinä, millä tavoin uusi tuote pystyy 
herättämään huomiota. Mutta muotoilussa ei kuitenkaan ole kyse yleisestä kauneudesta 
tai hyvästä mausta, vaan siitä, mikä sillä hetkellä kyseisillä markkinoilla vaikuttaa 
houkuttelevalta. Tästä johtuen muotoiluun liittyykin suurilta osin myös muoti. 
Pakkauksia tarkastelevat tutkimukset painottavat, että pakkauksen design tulisi olla 
helposti tulkittavissa, jotta kuluttajat voisivat nopeasti ja tarkasti prosessoida tuotteeseen 
liittyvää tietoa. Pakkauksen sujuva ja oikeanlainen tulkitseminen on tärkeää, koska sillä 
on merkitystä tuotteen arvioinnin ja hankinnan kannalta. (Rope ja Pyykkö 2003, 186–
187; Mocanu ym. 2011.) 
 
Pakkauksen muotoilu vaikuttaa kuluttajien osalta tuotteen huomiointiin, kategorisointiin 
sekä arviointiin. Tuotekategoria voidaan määritellä joukoksi tuotteita, joille ovat yhteisiä 
monet samanlaiset piirteet ja ominaisuudet, jotka ovat merkityksellisiä kuluttajille. 
Tuotteet ja brändit voidaan jaotella kategorioihin joko niiden käsitteellisen tai 
havainnollisen samankaltaisuuden perusteella. Tutkimusten mukaan poikkeamat 
pakkausten yleisesti tunnetuista ja tutuista ärsykkeistä tai virikkeistä herättävät huomiota 
kuluttajissa. Mitä erikoisempi pakkaus on, sitä enemmän kuluttaja kiinnittää siihen 




miten kuluttaja kategorisoi ärsykkeen, ja sitä kautta myös tuotteen. Tästä syystä 
suunniteltaessa pakkauksen ulkomuotoa markkinoijien täytyy tehdä kompromisseja. 
Erikoiset ja tavallisesta poikkeavat ärsykkeet saavuttavat korkean huomioarvon, mutta 
ollessaan liian erikoisia ne menettävät kykynsä ilmaista tuotteelle ominaisia positiivisia 
tunteita, sillä ne eivät välttämättä enää kuluttajien mielestä tällöin muistuta ulkonäöltään 
kyseisen tuotekategorian tuotteita tai pakkauksia. Pakkausten poikkeavuudet voivat siis 
olla kuluttajien näkökulmasta liian voimakkaita, jolloin he eivät miellä näiden erikoisissa 
pakkauksissa olevien tuotteiden kuuluvan enää niille aikaisemmin ominaiseen 
kategoriaan. (Schoormans ja Robben 1997.) 
 
Pakkauksen graafisten muotojen osalta eräs tutkimus selvitti, että arkisten ja suurelle 
kuluttajasegmentille suunnattujen tuotteiden pakkauksissa käytettiin yleensä vaakasuoria 
ja vinoja suoria viivoja, ympyröitä, kaaria, aaltoilevia ääriviivoja, epäsymmetrisiä 
sommitelmia sekä useita eri elementtejä. Sitä vastoin korkeamman hintatason tuotteissa 
esiintyi yleensä pystysuoria suoria viivoja, neliöitä, tasaisia ääriviivoja, symmetrisiä 
sommitelmia sekä vain harvoja elementtejä. (Ampuero ja Vila 2006.) 
 
3.2.6 Logotyyppi, liikemerkki ja kirjasintyyppi 
 
Brändin nimeen liittyy sen visuaalinen kirjoitustapa eli logotyyppi. Tämä kirjoitustyyli 
on yksi brändäämisen perusteista, sillä se on yleensä aina mukana samanlaisena sekä 
mainosviestinnässä että yrityksen materiaaleissa. Kirjoitustyylin tulisi ilmentää yrityksen 
toimialaa, joten esimerkiksi kosmetiikka-alalla kirjoitustyyli on yleensä hienostuneempaa 
kuin rakennusalalla. Lisäksi tyylin tulisi kuvastaa yrityksen henkeä, joka voi olla 
esimerkiksi perinteinen, urheilullinen tai jokin muu ominaispiirre, jonka yritys toivoo 
itseensä liitettävän. Eräässä tutkimuksessa havaittiin pakkauksen typografian osalta, että 
eleganttien tuotteiden pakkauksissa kirjasintyyli on yleensä paksumpaa, kun taas 
arkisempien ja halvempien tuotteiden kirjasintyyli on ohuempaa (Ampuero ja Vila 2006). 
Toimivan logon ominaispiirteitä ovat yleensä erottuvuus ja omaleimaisuus suhteessa 
toisiin logoihin; yksinkertaisuus ja pelkistyneisyys; selkeys ja helppolukuisuus. (Rope ja 
Mether 2001, 190–192.) 
 
Liikemerkki puolestaan on logosta erillinen elementti, kuten esimerkiksi Shellin 




on. Vaikka liikemerkki usein esitetäänkin logon yhteydessä, sen tulee kuitenkin toimia 
myös erillisenä, joten hyvä liikemerkki on yleensä omaleimainen, erottuva ja helposti 
tunnistettavissa. Liikemerkin ei kuitenkaan välttämättä tarvitse olla mitään asiaa esittävä, 
vaikka siihen usein muodostetaankin sisältöselityksiä ja symboliikkaa. Liikemerkki voi 
olla esimerkiksi joko graafinen merkki tai symbolimerkityksinen. Lisäksi yrityksen 
käyttämä kirjasintyyppi eli talofontti brändäyksen kannalta olennainen. Talofontilla 
tarkoitetaan sitä kirjasintyyppiä, jota yritys käyttää asiateksteissään perusmateriaaleissa. 
Käytettävä kirjasintyyppi tulisi aina olla linjassa logotyypin kanssa, jotta yrityksen 
yleisilme pysyisi yhtenäisenä. (Rope ja Mether 2001, 190–192.) 
 
Brändin mainearvoon vaikuttaa se, kuinka monen kuluttajan mieleen on rakentunut kyky 
tunnistaa merkki ja liittää siihen positiivisia asioita; pelkästään paperille painettu tai 
muuten ilmaistu yrityksen logo ei ole arvokas, vaan arvokkaan siitä tekee kuluttajien 




Elintarvikepakkauksia tarkastellut tutkimus osoitti, että pakkaukset, joissa on esillä 
tuotekuva, voivat kommunikoida kuluttajille lisätietoa brändistä, ja näin muuttaa heidän 
brändikäsityksiään. Tutkimuksen perusteella kuluttajat käyttävät pakkausta ulkoisena 
vihjeenä tehdäkseen johtopäätöksiä tuotteen olennaisista ominaisuuksista. Kuvien 
lisääminen pakkauksiin paransi kuluttajien brändikäsityksiä, mutta ei kuitenkaan 
automaattisesti parantanut myös heidän brändiarviointejaan. Brändien arvointi koheni 
vain silloin, jos tuotekuvan välittämät hyödyt olivat tärkeitä kuluttajille. Lisäksi kuluttajat 
raportoivat positiivisemmasta mielipiteestä itse pakkausta kohtaan, silloin kun se sisälsi 
tuotekuvan. (Underwood ja Klein 2002.) 
 
Tutkimusten mukaan tuotekuvat pakkauksissa myös lisäävät kuluttajan huomiota ja 
mielenkiintoa brändiä kohtaan ostoympäristössä, mutta tämä vaikutus on kuitenkin 
yleensä riippuvainen siitä, kuinka tunnettu tuote on, ja kuinka korkean tason 
kokemusperäistä hyötyä brändi tarjoaa. Pakkausten kuvat kasvattavat mielenkiintoa 
sellaisissa tapauksissa, joissa brändi ei ole kuluttajille kovin tuttu, ja sellaisessa 
tuoteryhmässä, joka yleisesti ottaen tarjoaa kokemusperäisiä hyötyjä. Tämän perusteella 




on tärkeä rooli, jotta tuote saisi osakseen enemmän kuluttajien harkintaa ostotilanteissa. 
Lisäksi eräässä tutkimuksessa havaittiin pakkauksen kuvituksen osalta, että 
laadukkaampien ja kalliimpien tuotteiden pakkauksiin yhdistettiin kuvat, joissa näytettiin 
itse tuote. Sitä vastoin arkisempien ja halvempien tuotteiden pakkauksiin liitettiin 
kuvitus, jossa kuvataan ihmisiä. (Underwood ym. 2001; Ampuero ja Vila 2006.) 
 
3.2.8 Organisaatioon liitetyt mielleyhtymät 
 
Organisaatioon liitetyillä mielleyhtymillä on useimmiten eniten merkitystä palvelu-, 
huipputekniikka- ja kestokulutusbrändeille, joissa brändin taustalla olevilla 
organisaatioilla ja yrityksillä on selvä yhteys kuluttajaan. Jos yritys saa luotuaan itselleen 
maineen uudistuskykyisenä, yhteiskunnallisesti vastuuntuntoisena, johtavana, vahvana tai 
asiakkaastan välittävänä yrityksenä, on sen helpompi luoda itselleen kilpailuetua 
verrattuna sellaisiin kilpailijoihin, jotka pohjaavat lyhytaikaisiin tuote- tai 
lisäarvohyötyihin. Organisaation herättämät mielleyhtymät ovat usein aineettomia, ja 
siitä syystä yleensä myös tehokkaita, sillä niitä vastaan on siksi vaikea kilpailla. Saattaa 
olla helpompi voittaa kilpailija, jonka positiointi pohjautuu tuoteominaisuuksiin kuin 
sellainen organisaatio, jolla on vahvat yrityksen herättämät mielikuvat, jotka perustuvat 
esimerkiksi sen arvoihin ja perintöön. Lisäksi yrityksen tulisi muistaa, että organisaatioon 
liitetyt mielleyhtymät eivät voi olla ristiriidassa sen liiketoimintastrategian kanssa. 
(Aaker ja Joachimsthaler 2000, 83.) 
 
3.2.9 Maantieteelliset ja historialliset juuret 
 
Tietyt brändit välittävät johdonmukaisesti alkuperämaansa identiteettiä, kun taas toiset 
ovat täysin kansainvälisiä. Jotkin brändit jopa yrittävät tehdä kaikkensa piilottaakseen 
todellisen kansallisen identiteettinsä omaksumalla jonkin toisen kansallisidentiteetin. 
Toiset brändeistä taas pohjaavat identiteettinsä ja ainutlaatuisuutensa maantieteellisiin 
juuriinsa, jolloin kyseinen ratkaisu on tarkoituksellinen. Monet brändit voivatkin hyötyä 
alkuperämaansa arvoista. Lisäksi mainonta on usein yksi ratkaiseva tekijä brändin ja sen 
takana olevan yrityksen historian kirjoittamisessa ja näin ollen myös imagon luomisessa. 





Myös brändin luojan identiteetti vaikuttaa brändiassosiaatioihin, joten brändin 
identiteettiä ei voida kokonaan erottaa sen luojan identiteetistä, sillä siitä aiheutuisi 
ristiriitaisuuksia brändin imagolle. Brändin ja sen luojan välinen suhde voi jatkua pitkälle 
jopa brändin luojan kuoleman jälkeen. Maailma kuitenkin muuttuu, joten brändin arvot 
täytyisi mukauttaa nykyaikaan, mutta niitä pitäisi samanaikaisesti kunnioittaa ja 
noudattaa. Brändi on ikään kuin sen luojan nimi punottuna yhteen luojan erinäisten 

































Kuluttajat ovat nykyään monipuolisia, vaihtelevia, yllättäviä ja jopa vastahakoisia, joten 
heidän toimintansa motiiveja ja tavoitteita on vaikea arvioida sekä ennakoida. 
Kuluttajarooleja on nykyisin lukemattomia erilaisia, joten kuluttaja voi toimia 
esimerkiksi tuotteiden ja brändien valitsijana, julkiseen keskusteluun osallistuvana 
aktivistina tai mainonnan käytännöt tuntevana media-analyytikkona. Kuluttajan asema 
markkinoinnin kohteena on muuttunut monella tavalla puolen vuosisadan aikana; kyse on 
kuluttajakäsitysten muuttumisesta ja monipuolistumisesta. (Malmelin ja Hakala 2005, 
55). 
 
Päivittäistavaroiden hankinnassa ja kulutuksessa orientaatiovaihe on usein hyvin lyhyt, 
sillä päätöksenteko tapahtuu monesti ilman laajaa tiedon etsintää ja vaihtoehtojen 
perusteellista vertailua (Järvi-Kääriäinen ja Leppänen-Turkula 2002, 17). Ostotilanteessa 
pakkauksen perustehtävänä on helpottaa tuotteen tunnistettavuutta sekä tarjota 
kuluttajalle tietoa tuotteesta (Järvi-Kääriäinen ja Ollila 2007, 30). 
 
Kuluttajat ovat jatkuvasti lukuisten tiedostettujen ja tiedostamattomien viestien kohteena. 
Kolmessa sekunnissa ihmiset pystyvät muodostamaan mielikuvan asioista ja ilmiöistä, ja 
myös samassa ajassa tehdään päätös viestin ohittamisesta tai siihen tarttumisesta. Osittain 
tästä syystä johtuen 80 % niistä päivittäistavarakauppojen tuotteista, joihin asiakas 
koskee, päätyy myös ostetuksi. Lisäksi noin 60 prosenttia kuluttajista tekee 
brändivalintansa vasta kaupassa, huolimatta siitä, että suurella osalla heistä on ostoslista 
jo valmiiksi kirjoitettuna (Westlund 2010). (Järvi-Kääriäinen ja Leppänen-Turkula 2002, 
218.) 
 
Yritykset tavoittelevat päivittäistavarakaupoissa itselleen mahdollisimman paljon 
suotuisaa hyllytilaa. Alan valmistajat ja tavarantoimittajat hyödyntävät space 
managementia, jonka avulla he pyrkivät saamaan tuotteilleen tarpeeksi tuottoisaa 
hyllytilaa. Kuluttajat kohtaavat kaupassa käydessään visuaalisten viestien vyöryn, kun 
hyllyillä olevat tuotteet kilpailevat asiakkaiden huomiosta. Huomioarvoltaan parhaat 
kohdat, kuten hyllyjen päädyt ja katseen korkeus ovat tavoitelluimpia hyllypaikkoja. 
Kuluttajapakkauksia ympäröivät myyntieräpakkaukset voidaan suunnitella toimimaan 




tuotteita voidaan hyödyntää suunnittelemalla tuoteperhe visuaalisesti yhtenäiseksi, jolloin 
yksittäiset tuotteet näyttävät kauempaa katsottuna olevan osa suurempaa kokonaisuutta. 
Viereisiä tuotteita voidaan käyttää myös kontrasteina. Tuotteeseen tarttuminen 
puolestaan pyritään tekemään mahdollisimman helpoksi muun muassa pakkauksen 
muodolla, viesteillä tai kallistuskulmalla. Myyntieräpakkausten koolla ja ryhmittelyllä 
voidaan vaikuttaa myös ostettavan erän suuruuteen. Tästä tyypillisiä esimerkkejä ovat 
jogurttipakkausten ja juomapullojen pahvikääreet. (Järvi-Kääriäinen ja Leppänen-
Turkula 2002, 221; Vuokko 2003, 49.) 
 
4.1 Kuluttajien ostokäyttäytyminen 
 
Kuluttajien ostokäyttäytymistä tarkastelevat tutkimukset pyrkivät selvittämään mitä 
kuluttajat ostavat, mistä ja miten he ostavat, kuinka paljon he ostavat, milloin he ostavat 
ja miksi he ostavat. Mutta kuluttajien ostokäyttäytymisen syiden ja perusteiden 
selvittäminen ei ole helppoa, sillä vastaukset ovat usein kätkössä kuluttajien mielissä. 
Monesti kuluttajat eivät edes itsekään tiedä tarkalleen, mikä vaikuttaa heidän ostoihinsa. 
Lisäksi usein käy niin, että vaikka kuluttaja tiedostaisikin omiin valintoihinsa vaikuttavia 
tunneperäisiä tekijöitä, hän ei yleensä tuo niitä julki suoraan kysyttäessä, vaan ilmoittaa 
valintakriteereidensä pohjautuvan ennemminkin järkiperäisiin tekijöihin, mikä johtuu 
siitä, että kuluttaja usein haluaa rationalisoida itselleen sekä muille omaa 
ostokäyttäytymistään (Rope ja Mether 2001, 152). (Armstrong ja Kotler 2007, 129.) 
 
Yritykset haluavat kuitenkin saada selville, miten kuluttajat reagoivat erilaisiin 
markkinointikeinoihin, ja tätä voidaan lähteä tarkastelemaan ostokäyttäytymisen ärsyke-
vastareaktio -mallin avulla. Mallissa esitetään, kuinka markkinointielementit ja muut 
ärsykkeet tunkeutuvat kuluttajan mieleen ja tuottavat tietynlaisia vastareaktioita. 
Markkinointiärsykkeet muodostuvat tuotteesta, hinnasta, paikasta ja mainostamisesta. 
Muihin ärsykkeisiin kuuluvat kuluttajan elinympäristössä vaikuttavat suuret ja 
merkittävät voimat sekä tapahtumat, jotka voivat olla taloudellisia, teknologisia, 
poliittisia ja kulttuurillisia. Kaikki nämä ärsykeseikat tunkeutuvat kuluttajan mieleen, 
jossa ne muokkautuvat havaittavissa olevaksi vastareaktiojoukoksi, johon kuuluvat 
tuotteen valinta, brändin valinta, jällenmyyjän valinta, ostoksen ajoitus ja hankintamäärä.  
Markkinoijat haluavat selvittää, mitä kuluttajan mielessä piilee, ja kuinka ärsykkeet 




ominaisuudet vaikuttavat siihen, millaisena hän mieltää ja havaitsee ärsykkeen, ja sen 
johdosta tapaan, jolla hän reagoi siihen. Toiseksi kuluttajan ostopäätösprosessi itsessään 
vaikuttaa kuluttajan käyttäytymiseen. Lisäksi keinot, joita markkinoijat käyttävät 
lisäämään kuluttajien impulssiostoksia, ovat kuitenkin jossain määrin riippuvaisia 
kuluttajien jonkin asteisesta ymmärryksestä ja kiinnostuksesta tuotetta kohtaan (Evans 
ym. 2006, 87). (Armstrong ja Kotler 2007, 129.) 
 
Kuluttajien ostoihin vaikuttavat vahvasti kulttuurilliset, sosiaaliset, henkilökohtaiset ja 
psykologiset ominaisuudet. Suurilta osin markkinoijat eivät voi kontrolloida tällaisia 
tekijöitä, mutta heidän on kuitenkin otettava ne huomioon. Kulttuurillisiin tekijöihin 
luetaan kuluttajaa ympäröivä kulttuuri sekä siihen liittyvät alakulttuurit, ja 
yhteiskuntaluokka, johon kuluttaja kuuluu. Kuluttajakäyttäytymiseen vaikuttavat 
sosiaaliset tekijät ovat kuluttajan perhe sekä viiteryhmät, joihin hän ensisijaisesti katsoo 
kuuluvansa. Lisäksi kuluttajan sosiaaliset roolit ja status sosiaalisessa arvojärjestyksessä 
vaikuttavat ostopäätöksiin. Henkilökohtaisiin tekijöihin lasketaan kuluttajan ikä, 
elinkaaren vaihe, ammatti, taloudellinen tilanne, elämäntyyli, luonne ja minäkuva. 
Kuluttajakäyttäytymiseen ovat osallisina myös neljä tärkeää psykologista tekijää, joita 
ovat kuluttajan motivaatio, näkemys maailmasta, oppiminen ja uskomukset sekä asenteet. 
(Armstrong ja Kotler 2007, 129–141.) 
 
Packardin käsittelemä tutkimusala määriteltiin 1950-luvulla motivaatiotutkimukseksi, 
jossa kiinnostuksen kohteena oli se, mikä motivoi ihmiset tekemään ostopäätöksiä. 
Pääajatuksena oli, että ostotilanteessa kuluttajat eivät toimi tiedostetun rationaalisesti, 
vaan ennemminkin emotionaalisin perustein tiedostaen motiivinsa vain hämärästi. 
Motivaatiotukijat tekivät kuluttajille psykoanalyyttisiä syvähaastatteluja, joissa pyrittiin 
selvittämään ostopäätöksiin vaikuttavat alitajuiset syyt. Tutkijat totesivat, että vain hyvin 
harvoin kuluttajat tiedostavat, mitä he todella haluavat, vaikka sanoisivat tietävänsä. 
Kuluttajat eivät myös välttämättä kerro totuutta mielihaluistaan tai inhotuksen 
kohteistaan, vaikka tiedostaisivatkin ne. Yleisesti ottaen markkinoijat eivät voi luottaa 
siihen, että kuluttajat käyttäytyisivät rationaalisesti. Motivaatiotutkimuksen perusteella 
voidaan todeta, että tuotteen symbolisia ominaisuuksia työstämällä tuote voidaan pyrkiä 
muokkaamaan siten, että se täyttää myös kuluttajan erilaiset psykologiset tai sosiaaliset 
tarpeet. Tämä on huomattavissa siitä, että symbolisen kulutuksen tultua nykyään yhä 




merkityksiä ja symboleita. Packard kuvaileekin näin markkinointiajattelua, jossa ei 
myydä tavaraa vaan merkityksiä ja tarpeiden täyttymistä. Packardin mukaan yksi keino 
kuluttajien houkuttelemiseksi on mielikuvien muokkaus, jossa muuten toisistaan 
erottumattomille tuotteille luodaan selkeästi erottuvia ja vahvasti puoleensavetäviä 
persoonallisuuksia. Kilpailijat saattavat pystyä jäljittelemään tuotteen ainesosia ja laatua, 
mutta vahva persoonallisuus voi olla paljon vaikeampi imitoitava. Lisäksi Packard toteaa, 
että saattaa olla hyvä myyntikeino rakentaa tuotteisiin samat piirteet, jotka tunnistamme 
itsestämme, sillä eräät tutkimukset ovat osoittaneet, että mikään muu ei kiinnosta ihmisiä 
niin paljon kuin he itse. Tuotteiden avulla kuluttajille voidaan siis myydä identiteettiä. 
Lisäksi Packardin mukaan kuluttajien tiedostamattomiin motiiveihin vetoamalla 
markkinoijat voivat myös manipuloida ja hyödyntää ihmisten syyllisyydentunteita, 
pelkoja, ahdistuksia, vihamielisyyttä, yksinäisyyttä, sisäisiä jännitteitä ja muita 
tuntemuksia. Tämän ohella myös erityisesti turvallisuuden tunne käy sitä paremmin 
kaupaksi mitä epävarmemmat olosuhteet ovat. Lisäksi kuluttajille myydään Packardin 
mukaan itsearvostusta, itsetuntoa, itsetyytyväisyyttä ja statusta. (Packard 1981, 18–67; 




Ostopäätösprosessi muodostuu viidestä eri vaiheesta, jotka ovat tarpeen tunnistaminen, 
informaation etsintä, vaihtoehtojen arviointi, ostopäätöksen tekeminen ja ostonjälkeinen 
toiminta. Tästä käy ilmi, että ostopäätösprosessi alkaa jo kauan ennen varsinaista ostosta 
ja jatkuu vielä sen jälkeenkin. Markkinoijien tulisi keskittyä koko prosessiin ennemmin 
kuin vain pelkästään ostopäätökseen. Vaikka ostopäätösprosessin mallin mukaan 
kuluttaja käy läpi kaikki viisi vaihetta aina ostosta tehdessään, niin rutiininomaisemmissa 
ostoksissa kuluttaja jättää väliin osan näistä vaiheista tai käy ne läpi käänteisessä 
järjestyksessä. Mutta kaikki mallin mukaiset näkökohdat nousevat esille kuitenkin silloin, 
kun kuluttaja kohtaa uuden ja monitahoisen ostotilanteen. (Armstrong ja Kotler 2007, 
142.) 
 
Ostoprosessi alkaa tarpeen tunnistamisesta, eli silloin kun kuluttaja havaitsee jonkin 
ongelman tai puutteen. Tarpeen voi laukaista sisäinen ärsyke, jolloin jokin ihmisen 
perustarpeista, kuten nälkä tai jano, nousee tarpeeksi korkealle tasolle tullakseen 




ystävän kanssa. Seuraavassa vaiheessa kiinnostunut kuluttaja saattaa etsiä tai saattaa olla 
etsimättä lisää tietoa. Jos kuluttajan tarve on pakottava, ja sen täyttävä tuote on helposti 
saatavilla, kuluttaja todennäköisesti hankkii silloin sen. Jos tarve ei ole vielä pakottava, 
kuluttaja saattaa varastoida tarpeen muistiin tai suorittaa tiedonetsinnän tarpeeseen 
liittyen. Etsimisen määrä riippuu siitä, kuinka pakottava tarve on, kuinka paljon tietoa on 
jo ensi alkuun, lisätiedon hankkimisen helppoudesta, lisätiedolle asetetusta arvosta ja 
etsimisen tuomasta nautinnosta. Kuluttajat voivat saada tietoa useista eri lähteistä, joihin 
sisältyvät muun muassa henkilökohtaiset lähteet, kuten perheenjäsenet, ystävät ja 
tuttavat, kaupalliset lähteet, kuten mainonta, pakkaukset ja myyjät, julkiset lähteet, kuten 
joukkotiedotusvälineet ja kuluttaja-arvostelut sekä kokemukselliset lähteet, kuten 
tuotteen käsittely, tutkiminen ja käyttö. Yleisesti ottaen kuluttajat saavat tuotteesta eniten 
tietoa kaupallisista lähteistä, joita markkinoija siis kontrolloi. Mutta tehokkaimmat 
lähteet ovat kuitenkin tavanomaisesti henkilökohtaiset. Kaupalliset lähteet yleensä 
tiedottavat kuluttajaa, mutta henkilökohtaiset lähteet antavat tuotteelle hyväksynnän ja 
arvioivat sen. (Armstrong ja Kotler 2007, 142–143.) 
 
Kolmantena vaiheena on vaihtoehtojen arviointi, jossa kuluttaja prosessoi informaatiota 
selvittääkseen brändivaihtoehdot. Kuluttajat eivät käytä yksinkertaista ja yhtä ainoaa 
arviointiprosessia kaikissa ostopäätöksissä, vaan useat eri arviointimenetelmät ovat 
käytössä. Kuluttaja kuitenkin joka tapauksessa päätyy tietynlaisiin asenteisiin eri 
brändejä kohtaan jonkin arviointimenettelynsä myötä. Tapa, jolla kuluttajat lähestyvät 
ostosvaihtoehtojen arviointia, riippuu yksittäisestä kuluttajasta ja kyseessä olevasta 
ostotilanteesta. Joissakin tapauksissa kuluttajat käyttävät tarkkaa arviointia ja loogista 
ajattelua, kun taas toisissa tilanteissa samat kuluttajat arvioivat tuotevaihtoehtoja vain 
vähän tai eivät ollenkaan, ja tekevät sen sijaan impulssiostoksia tai luottavat vaistoihinsa. 
Joskus kuluttajat tekevät ostopäätöksensä omin päin, ja toisinaan he kääntyvät 
ystäviensä, kuluttajaoppaiden tai myyntihenkilökunnan puoleen selvittääkseen 
hankintaneuvoja. Yleisesti ottaen useimmat kuluttajat harkitsevat useita eri 
ominaisuuksia erilaisilla tärkeyspainotuksilla, ja järjestää näin brändit 
paremmuusjärjestykseen sekä muodostaa ostoaikomuksia. Neljännessä 
ostopäätösprosessin vaiheessa kuluttaja tekee ostopäätöksen. Yleensä kuluttajan 
ostopäätöksenä on hankkia parhaimpana vaihtoehtona pidetty brändi, mutta 
ostoaikomuksen ja ostopäätöksen väliin voi kuitenkin tulla kaksi eri häiriötekijää, jotka 




kuluttajalle tärkeän ihmisen näkemykset saattavat kallistaa hänen valintaansa suuntaan tai 
toiseen. Lisäksi kuluttaja saattaa perustaa ostoaikomuksensa odotettuihin tuloihinsa, 
odotettuun hintaan ja odotettuihin tuote-etuihin, mutta odottamattomat tapahtumat voivat 
kuitenkin muuttaa näihin seikkoihin pohjautunutta ostoaikomusta. Näin ollen 
mieltymykset sekä ostoaikeet eivät aina johda varsinaiseen hankintavalintaan. 
(Armstrong ja Kotler 2007, 143.) 
 
Viimeisenä vaiheena on oston jälkeinen toiminta. Tuotteen hankinnan jälkeen kuluttaja 
on joko tyytyväinen tai tyytymätön siihen, mikä määräytyy kuluttajan odotusten ja 
tuotteen koetun suorituskyvyn välisen suhteen mukaan. Jos tuote ei täytä odotuksia, 
kuluttaja pettyy; jos tuote kohtaa odotukset, kuluttaja on tyytyväinen; jos tuote taas 
ylittää odotukset, kuluttaja on ilahtunut. Kuluttajien tyytyväisyys on yksi avaintekijöistä 
rakennettaessa tuottoisia asiakassuhteita. Tyytyväiset asiakkaat ostavat tuotetta 
uudestaan, puhuvat siitä muille myönteisesti, ostavat muitakin tuotteita kyseiseltä 
yritykseltä sekä kiinnittävät vähemmän huomiota kilpaileviin brändeihin ja niiden 
mainontaan. Tyytymätön asiakas taas reagoi toisin. Tuotteen huono maine kiirii paljon 
nopeammin ja kauemmaksi kuin hyvä, ja voi helposti vahingoittaa kuluttajien asenteita 
yrityksestä ja sen tuotteista. Tarkastelemalla kuluttajan ostopäätösprosessia 
kokonaisvaltaisesti, markkinoijat saattavat havaita uusia tapoja, joilla voivat auttaa 
kuluttajia löytämään yrityksensä tuotteet. Esimerkiksi jos kuluttajat eivät osta uutta 
tuotetta, koska eivät koe tarvetta sille, markkinointi voi lanseerata mainosviestejä, jotka 
herättävät tarpeen ja näyttävät, kuinka tuote ratkaisee kuluttajan ongelman. Jos kuluttajat 
taas tietävät tuotteesta, mutta eivät osta sitä, koska heillä on kielteisiä asenteita sitä 
kohtaan, markkinoijan tulisi löytää tapoja muuttaa tuotettaan tai vaihtoehtoisesti pystyä 
muuttamaan kuluttajien näkemyksiä tuotteesta. (Armstrong ja Kotler 2007, 144–146.) 
 
4.1.2 Korkea ja vähäinen sitoutuminen 
 
Markkinoinnissa on käytössä involvement-käsite, jolla tarkoitetaan sitoutumista. 
Sitoutuminen merkitsee tietyn objektin kuten asian, omaisuuden tai tuotteen merkitystä ja 
olennaisuutta yksilölle. Sitoutuminen on tällöin yksilökohtainen käsite, eikä esimerkiksi 
tuotekohtainen. Sitoutumista tarkastellaan yleensä ääripäiden avulla, jolloin käytössä 
ovat käsitteet high involvement eli korkea sitoutuminen ja low involvement eli vähäinen 




low involvement -asia. Tuotteen omistaminen tai käyttäminen merkitsee kuluttajalle 
paljon sen ollessa kuluttajalle high involvement -tuote. Tällöin myös oikean vaihtoehdon 
valinta koetaan hyvin tärkeäksi. Low involvement -tuotteen relevanssi ja merkitys 
puolestaan ovat kuluttajalle vähäisiä, ja sen valinta saatetaan tehdä sillä periaatteella, että 
mikä tahansa käy, jolloin valitaan esimerkiksi helpoimmin saatavissa oleva tai halvin 
vaihtoehto. (Vuokko 2003, 51–52.) 
 
Tuote on kuluttajalle high involvement -tuote siitä johtuen että, se merkitsee hänelle 
paljon rationaalisista, funktionaalisista tai emotionaalisista syistä. Tuotteen hankinta 
pohjautuu rationaalisiin ostokriteereihin esimerkiksi, jos tuotteen toimivuus ja sen 
vastaaminen kuluttajan omiin käyttötarpeisiin koetaan tärkeäksi. Ruokakin voi olla 
rationaalisista syistä johtuen high involvement -tuote, jos kuluttajalla esimerkiksi on 
ruoka-allergioita, jolloin mikä tahansa tuote ei käy. Markkinointiviestinnän tulisi 
tällaisissa tilanteissa tarjota tietoa tuotteen ominaisuuksista. Tuote tai asia saattaa olla 
tärkeä emotionaalisista syistä, jolloin tuotteen käyttö tai jonkin tietyn ajattelutavan 
mukaisesti toimiminen tuottaa kuluttajalle mielihyvää, nautintoa tai positiivisia tunteita. 
Esimerkiksi merkkivaate, jäätelö, laskettelu, elokuvat tai luomutuotteet voivat olla 
tällaisia. Korkean sitoutumisen tuotteen tai asian kohdalla tehdään valinta, jonka 
toivotaan tuottavan emotionaalisia hyötyjä. Tällöin päädytään ostamaan juuri se vaate, 
jäätelö, lasketteluvaruste, elokuva tai elintarvike, jonka käyttäminen luo kuluttajalle 
mielihyvää, sosiaalista arvostusta, nautintoa, hyvää oloa, rentoutumista tai hyvää omaa 
tuntoa. Markkinointiviestinnän tulisi näissä tapauksissa pystyä välittämään tuotteen 
käytön tuomia emotionaalisia hyötyjä. Lisäksi on tuotteita ja asioita, joita kohtaa koetaan 
suurta sitoutumista sekä rationaalisista että emotionaalisista syistä. Esimerkiksi auton 
tekniset ominaisuudet kuin myös tietyn automerkin yleinen arvostus saattavat kummatkin 
olla kuluttajalle tärkeitä valintakriteereitä. (Vuokko 2003, 52–53.) 
 
Sitoutuminen voi olla luonteeltaan pysyvää (enduring involvement) tai tilannekohtaista 
(situational involvement). Tuotteet, jotka ovat kuluttajalle tavallisesti low involvement -
tuotteita, saattavat joissakin tilanteissa muuttua high involvement -tuotteiksi. Tietyt 
kuluttajat voivat esimerkiksi yleensä ostaa ruokansa tarjousten perusteella, ja sieltä mistä 
sen helpoiten saa. Nämä kuluttajat saattavat kuitenkin haluta tarjota vierailleen jotakin 
toisenlaista ruokaa, jos kokevat heidät erityisiksi tai haluavat tehdä heihin vaikutuksen. 




ostavat. Ruoan valintaprosessi voi muuttua näin hyvinkin erilaiseksi, ja siten myös low 
involvement -ostopäätös muuttuu hetkellisesti high involvement -ostopäätökseksi. 
(Vuokko 2003, 53.) 
 
4.2 Pakkaus ostohetkellä 
 
Pakkauksen täytyisi luoda vahvaa vetovoimaa kaupan hyllyllä ja erottua muusta 
pakkausmerestä, mikä on kriittistä myyntilukujen kannalta ottaen huomioon, että 
keskiverto ostoksilla kävijä voi kohdata suuremmissa valintamyymälöissä keskimäärin 
20 000 tuotetta yhdellä ostoskäynnillä, joka saattaa kestää vähemmän kuin puoli tuntia 
sekä sisältää useita suunnittelemattomia ostoksia. Lisäksi havaittavissa olevilla 
konkreettisilla ominaisuuksilla sekä ärsykepohjaisella informaatiolla on vaikutusta 
heräteostoksiin, jotka tehdään kiireessä ja käsittävät tuoteluokkia, jotka muodostuvat 
keskenään samankaltaisista brändeistä (Kauppinen 2005). Monet kuluttajat voivat myös 
kohdata uuden brändin ensi kertaa kaupan hyllyllä, ja koska joissakin kategorioissa 
esiintyy vain vähän tuote-eroja, pakkausinnovaatiot voivat luoda ainakin tilapäisen 
etulyöntiaseman kilpailijoihin nähden. Näistä syistä pakkaus on etenkin taloudellisesti 
kannattava keino rakentaa brändipääomaa. Pakkausta kutsutaan joskus markkinoinnin 
viimeisimmiksi sekunneiksi, mutta kuluttajien altistuminen pakkaukselle ei kuitenkaan 
rajoitu vain ostohetkeen tai käyttötilanteisiin, sillä brändipakkaukset voi useinkin olla 
pääosassa mainonnassa. (Keller 2008, 169–170.) 
 
Pakkauksilla on merkittävä rooli kuluttajien elintarvikkeita koskevissa ostopäätöksissä. 
Muun muassa pakkauksen väri, koko, kuvat, informaatio, muoto sekä helppokäyttöisyys 
saattavat vaikuttaa ostopäätöksiin. Kuluttajien tuotevalintoihin voidaan siis pyrkiä 
vaikuttamaan pakkauksen graafisilla ja rakenteellisilla ulottuvuuksilla sekä 
informaatiotekijöillä. Näiden eri pakkauselementtien vaikutusteho kuitenkin vaihtelee eri 
tuotekategorioiden mukaan. Lisäksi yleensä kuluttajat tarkastelevat pakkausta 
yhtenäisenä kokonaisuutena painottaen joitakin näkökulmia, mutta eivät kuitenkaan 
täysin jätä huomioimatta mitään elementtiä (Silayoi ja Speece 2007). (Ranjbarian ym. 
2010.) 
 
Visuaalisilla pakkauselementeillä on tärkeä rooli pakattujen elintarvikkeiden osalta, sillä 




sitoutumisasteen tuotteiden kohdalla sekä kiireessä, kun taas informatiiviset elementit 
puolestaan ovat suuremmassa roolissa silloin, kun kyseessä ovat korkeamman 
sitoutuneisuuden tuotepäätökset sekä parempi ajankäyttömahdollisuus tuotteen valintaan 
(Silayoi ja Speece 2004). Lisäksi yleisesti ottaen myös kuluttajien näkemyksillä 
pakkausteknologiasta, joka kuvaa kätevyyttä ja käyttömukavuutta, on tärkeä rooli 
tuotteen oston todennäköisyyden kannalta (Silayoi ja Speece 2007). 
 
4.3 Pakkaus markkinointiviestinnän välineenä 
 
Markkinointiviestintä sisältää kaikki viestinnän sellaiset elementit, joiden tarkoituksena 
on luoda yrityksen ja sen eri sidosryhmien välillä vuorovaikutusta, joka vaikuttaisi 
myönteisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen. Markkinointiviestinnällä 
pyritään tietoisesti vaikuttamaan. Sen avulla voidaan yrittää vähentää ja poistaa 
vaihdannan tai sidosryhmäsuhteen esteenä olevia ongelmia, jotka liittyvät tunnettuuteen 
ja mielikuviin. Kysyntää ei voi muodostua, jos potentiaaliset asiakkaat eivät tiedä 
tuotteesta mitään, tai jos kuluttajien mielikuvat tuotteesta ovat negatiivisia. (Vuokko 
2003, 17–19.) 
 
Markkinointiviestinnällä on erilaisia vaikutustasoja, jotka voidaan jakaa kognitiiviseen, 
affektiiviseen ja konatiiviseen ulottuvuuteen. Kognitiiviset vaikutukset liittyvät 
tietoisuuteen ja tunnettuuteen. Tällä tarkoitetaan esimerkiksi sitä, että kuluttajat oppivat 
tuntemaan yrityksen nimen, toimintaperiaatteet, palvelupaketit tai tuotteiden tekniset 
ominaisuudet, hinnat sekä ostopaikat. Tunnettuus on yleensä muiden vaikutusten 
perustana. Mitä enemmän yrityksen sidosryhmä kokee, että päätökseen liittyy riskiä, sitä 
enemmän se tarvitsee tietoa, joka vähentäisi koettua riskiä ja poistaisi epävarmuuden 
tunnetta. Markkinoijan tulisi siis tietää, millaista tietoa kohderyhmä tarvitsee ja haluaa. 
Tunnettuudella on lisäksi merkitystä sellaisissakin tilanteissa, joihin sidosryhmän osalta 
ei juuri liity riskiä tai olosuhteissa, joissa tietoa ei koeta tarvittavan. Esimerkiksi 
peruselintarvikkeiden ollessa kyseessä saattaa usein pelkkä tiedottaminen uusista 
tuotteista, niiden hinnoista tai myyntipaikoista riittää kiinnostuksen herättämiseen 
kuluttajissa. Markkinointiviestinnän rooli uusien tuotteiden kohdalla on erityisesti 
tunnettuuden luominen, sillä on tärkeää saada kohderyhmä tunnistamaan ja muistamaan 
tuote. Tunnettuuden merkitys on myös siinä, että tuttuus voi johtaa kyseisen tuotteen 




outo. Affektiiviset vaikutukset kohdistuvat mielipiteisiin, asenteisiin ja preferensseihin. 
Affektiivinen vaikutustaso on siltä osin olennainen, että tällä tasolla kohderyhmä pohtii, 
miten asia heitä koskee ja mitä he siitä hyötyvät. Mahdollisuuksia 
käyttäytymisvaikutusten luomiseen markkinointiviestinnän avulla ei juuri ole, jos vastaus 
on edellä mainittujen kysymysten kannalta kielteinen. Konatiiviset vaikutukset 
puolestaan ovat näkyviä käyttäytymisvaikutuksia, kuten tuotekokeiluja, ostoja tai 
tuotteeseen liittyviä kyselyjä. Näillä kolmella eri vaikutustasolla voidaan siis luoda, 
vahvistaa tai muuttaa vaikutuksia. (Vuokko 2003, 36–37.) 
 
Kognitiiviset, affektiiviset ja konatiiviset vaikutukset voivat olla viestin lähettäjän 
kannalta myös negatiivisia, jolloin esimerkiksi tuotemielikuva huononee tai myynti 
laskee. Viestinnän negatiiviset vaikutukset voivat johtua muun muassa väärästä 
tulkinnasta, jolloin sanomaa ei tulkita lähettäjän haluamalla tavalla, ymmärretään se 
väärin tai muodostetaan asiasta lähettäjän tavoitteista poikkeavia mielikuvia. 
Negatiivisen vaikutuksen syy voi olla myös kyllästymisessä, jolloin sanomaa on toistettu 
liian monta kertaa. Lisäksi sanoman lähde voidaan kokea epäluotettavana ja 
asiantuntemattomana tai sanoman muoto voidaan mieltää ärsyttäväksi ja 
epämiellyttäväksi. (Vuokko 2003, 39.) 
 
Markkinointiviestinnän vaikutukset voivat kohdistua tuotteeseen, tuoteryhmään tai 
ilmiöön, yritykseen eli viestin lähettäjään ja itse sanomaan. Lisäksi 
markkinointiviestinnän vaikutukset saattavat kehittyä joko välittömästi, vähän ajan 
kuluttua tai pitkällä aikavälillä. Viestinnän vaikutukset voivat myös muodostua suoraan 
lähettäjältä lopulliselle vastaanottajalle tai välillisesti, jolloin vaikutus syntyy 
välittäjäyksilöiden tai -tahojen kautta. (Vuokko 2003, 40–45.) 
 
Tainio (2006) tarkasteli pro gradu -tutkielmassaan sitä, miten tunnettuus ja mielikuva 
liittyvät kuluttajan ostovalintaan ja markkinointiviestintään. Tutkimuksessa todetaan, että 
kuluttajakäyttäytymisen tutkimusta ja teoriaa voidaan hyödyntää yritysten 
markkinointiviestinnän suunnittelussa, sillä tutkimuksista saadun tiedon avulla voidaan 







5 Pakkaus brändielementtinä 
 
Pakkaus on yksi brändikokemuksen oleellisemmista osista. Useimmilla brändeillä on 
yhteisenä piirteenä kuvitteellinen ulottuvuus. Esimerkiksi unelmat, kansallishenki tai ei-
fyysinen pakopaikka arjen keskellä ovat brändien kuvitteellista tarjontaa. Kuluttajat 
näkevät ja tuntevat kuitenkin yhdistelmän todellisesta ja kuvitteellisesta brändistä. 
Pakkaus markkinointiviestinnän välineenä mahdollistaa vetoamisen kuluttajien 





Brändille on olemassa monta erilaista määritelmää, mutta yhteistä useimmista niissä on 
symbolien ja erottuvuuden korostaminen. American Marketing Association (AMA) on 
määritellyt brändin tarkoittavan nimeä, termiä, merkkiä, symbolia tai designia, tai näiden 
yhdistelmää, jonka tarkoituksena on identifioida tietyn markkinoijan hyödykkeet ja 
palvelut sekä erottaa ne kilpailevien myyjien tuotteista. Tällöin konkreettisen 
ajattelutavan perusteella brändin olemus voidaan rajoittaa vain brändin nimeen, 
tunnukseen, symboliin tai muotoiluun, jolloin brändi on osa fyysistä todellisuutta 
(Malmelin ja Hakala 2005, 33). Yksinkertaisesti esitettynä brändi siis on nimi, tunnus tai 
muoto, jonka avulla kuluttaja voi tunnistaa tietyn markkinoijan tuotteet tai palvelut. 
Kuitenkin monessa yrityksessä brändin käsitetään olevan enemmän, sillä sen katsotaan 
olevan jotakin, joka on luonut markkinoilla muun muassa tietoisuutta, mainetta ja 
markkina-aseman. Aakerin (1996, 73) määritelmän mukaan brändi käsittää tuotteen 
ominaispiirteet, kuten ulottuvuuden, ominaisuudet, laadun ja käyttötarkoitukset; näiden 
piirteiden lisäksi brändi sisältää myös muun muassa brändin kuluttajat, alkuperämaan, 
yritykseen liittyvät assosiaatiot, brändipersoonallisuuden, symbolit, brändin ja 
asiakkaiden väliset suhteet, emotionaaliset hyödyt ja itseilmaisun edut. Brändi voidaan 
määritellä myös tuotteen lisäarvoksi. Kuluttajien näkökulmasta brändi on tärkeä osa 
tuotetta, joten brändi voi lisätä arvoa tuotteelle. Jos kuluttaja kokee brändin luovan 
tuotteelle lisäarvoa, saattaa hän olla valmis maksamaan siitä enemmän verrattuna 
vastaavaan nimettömään ja merkittömään tuotteeseen. Kuluttajalle brändin tuoma 
lisäarvo on mielikuvaa, joka saa tuotteen maistumaan tai tuntumaan paremmalta ja 




yhdistelmä ominaisuuksia, tuote-etuja ja palveluja, sillä tietyn brändin nähdessään 
kuluttaja olettaa sen tarjoavan hänelle tietyt asiat. Brändin tulisi olla vahva kognitiivisella 
tasolla, jolloin se on tunnettu, ja myös affektiivisella tasolla, jolloin se on pidetty. 
Brändien suosimisessa ei ole kyse siitä, mikä niistä on teknisesti tai objektiivisesti paras, 
vaan siitä mikä niiden paremmuusjärjestys on kuluttajien käsitysten ja mielikuvien 
mukaan. (Armstrong ja Kotler 2007, 208; Keller 2008, 2; Vuokko 2003, 119–122.) 
 
Silloin kun brändin käsite ulotetaan kattamaan kokonainen yritys organisaatioineen, 
yrityskulttuureineen ja henkilöstöineen, on brändin määritelmä hyvin laajempi kuin 
konkreettisen ajattelutavan mukainen tuotemarkkinointipohjainen brändinäkemys. 
Kuluttajan näkökulmasta katsottuna brändi voidaan käsittää kuluttajien havainnoiksi, 
tulkinnoiksi ja näkemyksiksi jostakin tuotteesta tai yrityksestä. Jos brändi käsitetään 
mielikuvallisesti, tarkoitetaan brändillä yleensä silloin kuluttajien johonkin tuotteeseen 
tai yritykseen liittämiä mielikuvia. Mielikuva-ajattelutavan mukaisesti brändi on siis 
paljon enemmän kuin pelkkä nimi, merkki tai symboli; brändin käsite perustuu tällöin 
kuluttajan ja yrityksen tai tuotteen yksilökohtaiseen suhteeseen, jonka jokainen kuluttaja 
luo brändiin erikseen. Näin jokaisella brändiin kosketuksissa olevalla kuluttajalla on 
omat käsityksensä brändistä, ja siitä mitä se hänelle merkitsee. Erilaisten sidosryhmien, 
kohderyhmien ja muiden tahojen edustajilla on myös omat brändiin liittyvät 
mielikuvansa. Nykyaikana yleisin brändikäsitys on mielikuvalliseen ajattelutapaan 
perustuva. Tämä mielikuva-ajattelutapaan pohjautuva bränditeoria perustuu aineettoman 
pääoman ajatukseen, jonka mukaan kuluttajien mielikuvat eivät suoranaisesti kohdistu 
johonkin tuotteeseen vaan siihen liittyvään lisäarvoon. (Malmelin ja Hakala 2005, 35–
37.) 
 
Aito brändi ei yleensä jää pelkäksi nimeksi, joka on painettu tuotteeseen vain graafisena 
lisävarusteena. Brändi oikeastaan ujuttaa arvojaan ja merkityksiään tuotanto- ja 
jakeluprosesseihin kuin myös näiden tuloksena oleviin palveluihin, joita brändi 
kuluttajille myyntihetkellä tarjoaa. Brändin arvojen ja merkitysten täytyy sen vuoksi 
ilmentyä brändille symbolisimmissa tuotteissa. Kuvaavinta ja edustavinta tuotetta 
kutsutaan brändin prototyypiksi; tämä ei kuitenkaan tarkoita samaa kuin esimerkiksi 
auton prototyyppi, vaan ennemminkin malliesimerkkiä brändin merkityksestä. Kuluttajat 




kyvykkyys edustaa tyypillisesti sekä ilmentää esimerkillisesti laajan kirjon omaavaa 
brändiä. (Kapferer 2004, 114–115.) 
 
Brändiarvo voidaan myös määritellä käsittämään brändin tunnettuuden ja siihen liittyvän 
imagon arvostuksen, minkä brändi on markkinoilla saanut, sekä tämän lisäksi brändin 
laajuuden, joka kertoo, millainen on sen kattavuus markkinoilla (Rope ja Mether 2001, 
205). Syvällinen tietämys kuluttajien ja brändien välisistä suhteista voidaan saada selville 
vain ottamalla huomioon laajemman kokonaisuuden ihmisten elämänkokemuksista, 
joihin kyseinen suhde pohjautuu. Merkitykselliset brändisuhteet eivät perustu vain 
symbolisiin ja funktionaalisiin tuotekategorialinjauksiin tai korkeamman ja alhaisemman 
sitoutumisen luokkiin kuuluviin tuotteisiin, vaan kuluttajien näkemyksiin valitsemiensa 
brändien merkityksestä heidän itsetunnolleen ja minäkuvalleen. Brändit muovautuvat 
yhteen kuluttajien luomien menetelmien ja käytäntöjen kanssa. Tällä tavoin ne toimivat 
arjen apuvälineinä, mutta samalla myös antavat elämiselle tietynlaisia merkityksiä; 
kuluttajat eivät siis valitse vain brändejä vaan elämäntyylejä ja -tapoja, joita myös brändit 
omalta osaltaan ilmentävät. (Fournier 1998.) 
 
Brändäyksestä on tullut niin vahva osa nykypäivää, että juuri mitään ei myydä 
brändäämättömänä. Brändäys auttaa kuluttajaa kuitenkin monin tavoin. Esimerkiksi 
brändinimet helpottavat kuluttajia tunnistamaan tuotteita, joista saattaa olla heille hyötyä. 
Brändit kertovat myös tuotteen laadusta ja sen yhtenäisyydestä, jolloin kuluttajat, jotka 
ostavat aina samaa brändiä, tietävät, että saavat samat ominaisuudet, edut ja laadun joka 
kerta. Brändäys antaa myös myyjälle monia etuja. Brändinimestä tulee perusta, jolle 
koko tarina tuotteen erityisominaisuuksista voidaan rakentaa. Myyjän brändinimi ja 
tavaramerkki luovat oikeusturvaa erityislaatuisille tuoteominaisuuksille, jotka kilpailijat 
voisivat muuten kopioida. Lisäksi brändääminen auttaa myyjää segmentoimaan 
markkinoita. (Armstrong ja Kotler 2007, 208.) 
 
5.2 Brändin ydin ja perusolemus 
 
Brändin ydin, joka on sen perusolemus, selittää mitä brändi on, ja mitä se tekee (Aaker ja 
Joachimsthaler 2000, 77). Pohjimmiltaan brändin perusolemuksen käsite selvittää 
ajattomalla ja yleismaailmallisella tasolla, mitä brändi myy. Kysymyksessä on brändin 




Brändin perusolemuksen käsite riippuu osittain myös siitä, mikä on kuluttajien näkemys 
ja käsitys arvosta. Jotkut mieltävät arvon eduksi tai hyödyksi kun taas toiset katsovat sen 
olevan korkeammanasteen tason ihanne. Itse asiassa joidenkin brändien kohdalla on 
mahdollista, että niiden ydinolemus on hyvin läheisesti sidottuna tuotekokemukseen, kun 
taas joidenkin muiden brändien ollessa kyseessä tämä on paljon epätodennäköisempää 
arvon tarkoittaessa erilaisia asioita. (Kapferer 2004, 122–123.) 
 
Brändin olemuksen kannalta on ratkaisevaa keskittyykö se siihen, mitä brändi asiakkaille 
on vai mitä se tekee; markkinoijien tulisi pohtia, vetoaako brändi kuluttajien 
rationaalisuuteen korostamalla toiminnallisia hyötyjä vai pyrkiikö se herättämään 
kuluttajissa tunteita. Imago-ominaisuudet jakautuvat näin toiminnallisiin tekijöihin ja 
mielikuvatekijöihin, jotka ovat tyyliominaisuuksia (Rope ja Mether 2001, 186). Brändin 
olemus muokkautuu sen mukaan, kohdistetaanko huomio brändin ominaisuuksiin vai 
kuvaako olemus ennemminkin brändin avulla saavutettavia päämääriä. Brändin olemus 
voi olla myös vähäeleisen toteava tai se voi vastaavasti perustua kauaskantoisiin 
unelmiin. Jos brändin olemus perustuu toiminnallisen hyödyn varaan, se pyrkii tällöin 
omimaan kyseisen tuoteominaisuuden itselleen. Tämänkaltainen mielleyhtymä voi tarjota 
brändille merkittävän ja kestävän kilpailuedun, mutta se saattaa olla myös rajoittava 
tekijä yrittäessään lokeroida sitä. Tästä syystä melko yleinen strategia on kehitellä 
brändin olemusta tuotekeskeisyydestä yhä yleisemmälle tasolle, sillä tunnepohjaisiin ja 
käyttäjänsä persoonallisuutta kuvastaviin hyötyihin perustuva brändiolemus luo 
asiakassuhteelle yleisemmän ja laajemman pohjan. Tällöin olemus ei ole yhtä altis 
tuotemuutoksille, ja sitä voidaan myös soveltaa helpommin uusiin yhteyksiin. (Aaker ja 
Joachimsthaler 2000, 77–78.) 
 
Brändiolemuksen ilmentämä tunnepohjainen hyöty liittyy brändin kykyyn herättää 
ostajassaan tai käyttäjässään ostotapahtumaan tai käyttökokemukseen liittyviä tunteita. 
Nämä tunnepohjaiset hyödyt tuovat brändin käyttötapaan ja omistamiseen syvyyttä ja 
monipuolisuutta; ne auttavat myös herättämään tuotteeseen liittyviä muistoja, joita ilman 
tuote saattaisi olla kuluttajalle ennemminkin vain tavanomainen hyödyke. Kun 
käyttökokemus sisältää tunteita, on lopputuloksena yleensä myös vahvempi brändi. 
Käyttäjänsä persoonallisuutta ilmaisevia hyötyjä muodostuu silloin, kun brändi tarjoaa 
kuluttajalle keinon tuoda itsestään esiin tietynlaista mielikuvaa. Jokaisella ihmisellä on 




tenniksenpelaaja, musiikinharrastaja sekä luonnossa liikkuja. Näihin jokaiseen eri rooliin 
liittyy tiettyjä itseä koskevia käsityksiä ja näkemyksiä, joita henkilö haluaa jollakin 
tavalla ilmaista; tällöin eri brändien ostaminen ja käyttö voi olla yksi tapa toteuttaa 
itseilmaisua. Kuluttaja voi haluta ilmaista esimerkiksi seikkailunhaluaan, uskallustaan, 
trendikkyyttään, hyvää makuaan, menestystään, elämän hallintaansa, taloudellisuuttaan, 
käytännöllisyyttään, osaamistaan ja huolenpitoaan käyttämällä niitä brändejä, jotka hänen 
mielestään yhdessä tai erikseen ilmentävät näitä kyseisiä ominaisuuksia. (Aaker ja 
Joachimsthaler 2000, 78–79.) 
 
Vaikka onkin tärkeää ja hyödyllistä laajentaa brändiä siten, että se kattaa myös brändin 
persoonallisuuden, organisaation herättämät mielleyhtymät, symbolit sekä tunnepohjaiset 
ja käyttäjänsä persoonallisuutta ilmaisevat hyödyt, ei kuitenkaan tuoteominaisuuksia saisi 
sivuuttaa; etenkin uudet ja erilaistavat toiminnalliset hyödyt ovat tärkeitä. Brändin tulisi 
pyrkiä omimaan itselleen jokin asiakkaille merkittävä toiminnallinen hyöty, sillä 
ylivertainen asema jonkin keskeisen tuoteominaisuuden omistajana saattaa olla erittäin 
tehokas kilpailuetu. Toiminnalliseen hyötyyn perustuvaa kilpailuetua voidaan rakentaa jo 
alusta alkaen kehittelemällä sitä vahvistavia mielleyhtymiä. Päämääränä tulisi olla 
sellaisen brändipersoonallisuuden luominen sekä sellaisten tunnepohjaisten ja käyttäjänsä 
persoonallisuutta ilmaisevien hyötyjen tarjoaminen, jotka perustuvat jonkin 
tuoteominaisuuden ja toiminnallisen hyödyn omistamiseen tukien niitä samalla. (Aaker ja 
Joachimsthaler 2000, 86.) 
 
Paljon mielleyhtymiä herättävät sekä brändille persoonallisuutta luovat symbolit ovat 
tehokkaita välineitä, joiden avulla voidaan muokata ja vahvistaa tuoteominaisuuksiin ja 
toiminnallisiin hyötyihin perustuvia mielleyhtymiä. Tuoteominaisuuden viestittäminen 
saattaakin onnistua paremmin symbolin kuin asiatiedon avulla, sillä vahvan visuaalisen 
vertauskuvan avulla moniulotteisetkin toiminnalliset hyödyt voidaan selittää elävästi ja 
mieleenpainuvasti. Sen lisäksi, että visuaaliset vertauskuvat saattavat olla erittäin 
tehokkaita, ne ovat yleensä myös kulttuurista ja kielestä riippumattomia, joten ne 










Brändielementit ovat niitä tunnusmerkillisiä tyylikeinoja, jotka identifioivat ja erilaistavat 
brändin. Pääelementtejä ovat brändinimet, www-osoitteet, logot, symbolit, hahmot, 
sloganit, mainossävelet ja pakkaukset. Brändielementit voivat sekä kohentaa 
bränditietoisuutta että helpottaa vahvojen, myönteisten ja ainutlaatuisten 
brändiassosiaatioiden muodostumista. Kuusi eri kriteeriä on elementtien osalta erityisen 
tärkeitä. Ensinnäkin brändielementtien tulisi olla olennaisesti muistettavia, jotta ne 
olisivat helppoja tunnistaa ja vaivattomia tuoda mieleen. Toiseksi elementtien pitäisi olla 
merkityksellisiä, kuvailevia ja suostuttelevia välittääkseen informaatiota tuotekategorian 
luonteesta ja brändin erityisistä ominaisuuksista ja eduista. Brändielementti saattaa jopa 
kuvastaa brändin persoonallisuutta, käyttäjä- tai käyttömielikuvia tai tunteita. 
Kolmanneksi informaation, jota brändielementit ilmaisevat, ei tarvitse välttämättä liittyä 
pelkästään tuotteeseen, vaan se voi olla yksinkertaisesti muuten olla vetoava tai 
miellyttävä. Elementti voi olla hauska ja kiinnostava; rikas visuaalisen ja verbaalisen 
kuvakielen osalta; esteettisesti miellyttävä. Neljänneksi brändielementit voivat olla 
siirrettävissä tuotekategorioiden sisällä sekä niiden halki, jotta ne tukisivat linja- ja 
brändilaajennuksia. Tämän lisäksi elementit saattavat olla siirrettävissä myös läpi 
maantieteellisten ja kulttuurillisten rajojen sekä eri markkinasegmenttien. Viidenneksi 
brändielementtien tulisi olla mukautuvia, joustavia ja päivitettävissä olevia ajan kuluessa. 
Kuudentena kriteerinä elementtien tulisi olla lainmukaisesti suojeltavissa sekä niin hyvin 
kuin mahdollista myös kilpailullisesti puolustettavissa. Koska eri brändielementeillä on 
erilaisia vahvuuksia ja heikkouksia, niitä voidaan yhdistellä tavalla, jolla pyritään 
maksimoimaan niiden kollektiivinen panos brändipääoman kannalta. (Keller 2008, 176–
178.) 
 
Brändielementtien rakentamisessa on kyse yritykseen tai tuotteeseen liitettävien 
perustekijöiden rakentamisesta siten, että ne heijastavat sellaista mielikuvamaailmaa, 
mikä brändiin halutaan saada liitettyä. Tähän sidoksissa olevia elementtejä ovat muun 
muassa brändin nimi ja siihen liittyvä visuaalinen kirjoitustapa, materiaaleissa käytettävät 







5.4 Brändien kytkeminen toisiinsa 
 
Brändisuhteiden asteikko hahmottaa brändien tuotteiden ja niiden markkinayhteyden 
välisiin suhteisiin perustuvia rooleja. Neljä perusstrategiaa brändisuhteissa ovat erilliset 
brändit, tuetut brändit, pääbrändien alle sijoittuvat alabrändit sekä yhteisbrändit, jotka 
ovat useille tuotteille yhteisiä kattobrändejä. Nämä erilaiset brändiarkkitehtuurit liittyvät 
brändien kahteen keskeiseen tehtävään: brändien tulisi joko vahvistaa niiden lähteen 
autenttisuus tai personalisoida ja erilaistaa tuote (Kapferer 2004, 295). Erillisbrändejä 
käyttävällä yrityksellä on useampia itsenäisiä ja toisiinsa littymättömiä brändejä, kun taas 
kattobrändiä käyttävällä yrityksellä on yksi ainoa pääbrändi, joka kattaa laajan ja 
pelkästään kuvaileviin alabrändeihin perustuvan tarjontavalikoiman. Jokainen itsenäinen 
erillisbrändi pyrkii maksimoimaan vaikutuksensa markkinoihin. Erillisbrändistrategian 
etuja ovat muun muassa tarkasti kohdennettu toiminnallisiin hyötyihin perustuva 
positiointi, tarjontaan nähden ristiriitaisten brändimielleyhtymien välttäminen, 
uudenlaisen tarjonnan uusista eduista viestittäminen sekä jakelukanavien välisten 
ristikkäisyyksien minimoiminen. Erillisbrändistrategian alaryhmänä on täysin erillisten 
brändien lisäksi varjotukijoina toimivat brändit, joita ei kytketä näkyvästi tuettavaan 
brändiin, mutta kuluttajat kuitenkin usein tietävät, että tällainen yhteys on olemassa. Edut 
muodostuvat tässä tapauksessa siitä, että brändin takana on tunnettu organisaatio, mutta 
samanaikaisesti onnistutaan kuitenkin välttämään mielleyhtymien sekaantuminen tai 
vahingoittuminen. Kun brändejä ei näkyvästi kytketä toisiinsa, tulee niistä kumpikin 
määritellyksi omana itsenään silloinkin, kun niiden välinen yhteys tulee ilmi. (Aaker ja 
Joachimsthaler 2000, 154–160.) 
 
Erillisbrändistrategiassa jokainen brändi on itsenäinen; näin on myös tuettujen brändien 
ollessa kyseessä, mutta niillä on kuitenkin silti tukija, joka on yleensä organisaatiota 
edustava brändi. Vaikka tukijasta voi olla hyötyä tuettujen brändien imagon 
muokkaamisessa, sen ensisijainen tehtävä on tuetun brändin uskottavuuden lisääminen 
sekä lisävahvistuksen ja -varmistuksen antaminen kuluttajalle. Tällöin tukijabrändin rooli 
on vetäjänä yleisesti ottaen melko vähäinen, sillä kuluttajat usein kokevat ostavansa 
tuettua brändiä eivätkä tukijabrändiä. Lisäksi tukija voi vaikuttaa siihen, miten kuluttajat 
kokevat tuetun brändin, sillä sen voidaan katsoa toimivan eräänlaisena vinkkinä 
kuluttajille. Brändituesta on myös katsottu olevan eniten hyötyä silloin, kun tuki on 




Tämän lisäksi brändituen perusteena voidaan käyttää myös tukijabrändiin itseensä sen 
seurauksena liitettyjä myönteisiä mielleyhtymiä. Tuetuilla brändeillä on kolme eri 
alaryhmää, joista yksi on nimellisen tukijan käyttäminen. Nimellinen tukija on 
tavallisesti pääbrändi, joka esiintyy monissa eri tuotteiden ja markkinoiden välisissä 
yhteyksissä, mutta ei kuitenkaan ole läheskään yhtä tunnettu kuin tuettu brändi. 
Nimellistukija pysyttelee taka-alalla, ja tuettua brändiä puolestaan pidetään näkyvästi 
esillä. Nimellisen tukijan tehtävänä on tuoda brändien välinen yhteys esille sekä luoda 
etenkin uusille brändeille uskottavuutta ja tuoda asiakkaille lisävarmuutta. Tuetulle 
brändille jätetään kuitenkin samanaikaisesti vapautta, jotta sillä olisi mahdollisuus luoda 
myös omia mielleyhtymiään. Lisäksi nimellinen tuki on yleensä tehokkainta silloin, jos 
tukijabrändi on jo ennestään tunnettu, esitetään aina johdonmukaisesti, tunnetaan 
visuuaalisesta symbolistaan tai esiintyy arvostetun tuoteperheen yhteydessä. 
Nimikytkentä on toinen alaryhmä brändituen muodoista, jossa tunnetuista osasista 
koostuvan nimen avulla luodaan brändiperhe, jonka takan on välillinen tai välitön tukija. 
Tämän vuoksi brändiperheen erilaisilla jäsenillä voi olla oma persoonallisuutensa ja 
erilliset mielleyhtymänsä, mutta niillä on kuitenkin hienovarainen kytkentä pää- tai 
kattobrändiin. Tällä tavoin nimikytkennällä saavutetaan erillisnimen edut ilman, että 
tarvitsee ensin vakiinnuttaa uutta nimeä alusta alkaen ja kytkeä sitä sitten pääbrändiin. 
Kolmas brändituen alaryhmä on vahvat tukijabrändit, jotka tuodaan selkeästi esiin 
esittämällä ne näkyvästi ja huomioita herättävästi tuetun brändin yhteydessä. Lisäksi 
vahvalla tukijalla on yleensä enemmän merkitystä vetäjänä kuin nimelliseen tukeen tai 
nimikytkentään perustuvissa brändisuhteissa, joten siltä edellytetään uskottavuutta 
kyseisessä tuotteen ja markkinoiden välisessä yhteydessä sekä oikeanlaisia 
mielleyhtymiä. Nimellinen tukija on vahvaa tukijaa parempi vaihtoehto, jos tuettu brändi 
halutaan jostakin syystä pitää hieman erillään tukijasta. Tukijaan saattaa esimerkiksi 
liittyä ei-toivottuja mielleyhtymiä tai tuettu brändi voi olla uudistus, joka tarvitsee 
riippumattomuutta saavuttaakseen uskottavan aseman. (Aaker ja Joachimsthaler 2000, 
162–168.) 
 
Kolmas brändisuhteiden perusstrategia on pääbrändien alle sijoittuvat alabrändit, jotka 
ovat brändiarkkitehtuurin kannalta tehokkaita työvälineitä ja voivat toimia vetäjän 
roolissa liittämällä brändiin asiakkaille merkittäviä mielleyhtymiä. Alabrändin avulla 
voidaan luoda mielleyhtymiä, jotka erilaistavat pääbrändiä ja lisäävät sen 




pääbrändiä siten, että se voi laajentaa toimintaansa sellaisillekin markkina-alueille, joille 
se ei muuten sopisi. Lisäksi alabrändin avulla voidaan viestittää, että tarjonta on 
uudenlaista ja sillä on uutuusarvoa. Alabrändin ja pääbrändin välinen yhteys on paljon 
kiinteämpi kuin tuettujen brändien yhteys tukijabrändiinsä. Tämän kiinteän yhteyden 
takia alabrändi voi vaikuttaa paljonkin pääbrändien mielleyhtymiin, mikä taas voi olla 
pääbrändille joko riski tai mahdollisuus. Alabrändi voi ensisijaisesti toimia kuvailijana, 
vetäjänä tai näiden yhdistelmänä. Jos alabrändi on pelkästään kuvaileva, on kyseessä 
yhteisbrändistrategia, sillä pääbrändi toimii hallitsevana vetäjänä. Jos alabrändillä on 
mielekäs vetäjän rooli pääbrändin kuitenkin ollessa ensisijainen vetäjä, on kyseessä aito 
alabrändi. Jos taas sekä alabrändillä että pääbrändillä on huomattavat vetäjän roolit, 
toimivat ne puolestaan yhdessä vetäjinä. (Aaker ja Joachimsthaler 2000, 168–172.) 
 
Neljäntenä brändisuhteiden strategiana on yhteisbrändit, jotka voidaan määritellä useille 
tuotteille yhteisiksi kattobrändeiksi. Yhteisbrändistrategiassa pääbrändi siirtyy 
ensisijaisen vetäjän roolista hallitsevaksi brändiksi, ja samanaikaisesti kuvailevalle 
alabrändille kuulunut pienehkö vetäjän rooli vähenee entisestään tai jää kokonaan pois. 
Yhteisbrändi voimistaa ja vakiinnuttaa brändiä, ja se ei vaadi suuria investointeja, kun 
tuodaan markkinoille uutta tarjontaa. Yhteisbrändeillä on kuitenkin omat haittapuolensa; 
kun brändejä laajennetaan hyvin laajan tuotelinjan kattaviksi, rajoitetaan samalla 
yrityksen mahdollisuuksia kohdistaa tarjontaansa erityiskohderyhmille. Samoin jos 
pääbrändin menestys ontuu, niin myynnille ja tuotoille aiheutuvat haittavaikutukset 
ulottuvat laajalle. Joka tapauksessa useille tuotteille yhteinen kattobrändi kuitenkin lisää 
brändiarkkitehtuurin selkeyttä, synergiaa ja brändien keskinäistä tukea. 
Yhteisbrändistrategia voidaan vielä jakaa kahteen eri alaryhmään: brändeihin, joilla on 
yhteinen brändinimi mutta eri identiteetit ja brändeihin, joilla on yhteisen brändinimen 
lisäksi myös samat identiteetit. Näillä strategioilla on kuitenkin omat haittapuolensa. Kun 
yhteisestä brändinimestä huolimatta jokaisissa erilaisissa tuotteiden ja markkinoiden 
välisissä yhteyksissä sovelletaan eri brändi-identiteettejä, voi tämä kymmenien eri 
identiteettien käyttö johtaa brändianarkiaan, jolloin brändinrakennuksesta tulee tehotonta 
ja tuloksetonta. Jos taas kaikkialla sovelletaan yhtä ja samaa identiteettiä, on vaarana, että 
päädytään mitäänsanomattomaan kompromissiin, joka toimii heikosti useimmissa 
yhteyksissään. Yleisesti ottaen tarvitaan kohtalainen joukko identiteettejä, joilla on 





5.5 Strateginen imagoratkaisu kilpailuedun kannalta 
 
Strateginen imagoratkaisu pohjautuu siihen, mitä mielikuvaa yritys pyrkii luomaan ja 
rakentamaan itsestään tai tuotteistaan. Yksi vaihtoehdoista on puhdas yrityskuvaratkaisu, 
jossa imagotyö keskitetään yhden yritysbrändin alle, jolloin tuotteet ovat identtisiä 
yritysbrändin kanssa ja toimivat samoilla perusteilla kuin yritysbrändi. Toinen vaihtoehto 
on puhdas tuotekuvaratkaisu, jossa tuotteet ovat täysin irrallaan yhtiöstä, joka myy 
tuotteita. Tällöin lähtökohtana on, että jokainen tuotekuva on erillinen brändi, ja 
markkinoivan yrityksen nimi ei ole keskeisenä osana tuotteiden mielikuvien 
rakentamisessa. Kolmas vaihtoehto on yhdistetty yrityskuva- ja tuotekuvaratkaisu, jossa 
markkinoiva yritys antaa jotakin perustaa tuotteille, ja jossa tuotteet puolestaan ovat 
osana yrityksen mielikuvan rakentamisessa. Yritys- ja tuotenimien variaatioita voidaan 
tarkastella kilpailuedun kannalta seuraavanlaisesti. Yrityksen nimeä voidaan käyttää 
yhteisesti yrityksen tuotteille, jos brändi vetoaa samaan kohdesegmenttiin ja sillä on 
sama kilpailuetu. Yrityksen nimi puolestaan vaatii vierelleen jonkinlaisen 
luokkamäärittelyn, jos kilpailuetu on sama, mutta kohdesegmentit eroavat. Erillisiä 
tuotenimiä tulisi taas käyttää silloin, kun tuotteilla on selkeästi erilainen kilpailuetu. Jos 
tällaisessa tapauksessa tuotteilla on yhteisvaikutusta saman kohdesegmentin kannalta, 
voidaan käyttää yritysnimeä eri tuotenimien kanssa, jolloin yritys toimii sitovana 
kattonimenä eri tuotteille. Erillisiä nimiperustoja tulisi käyttää silloin, jos sekä kilpailuetu 
että kohdesegmentti ovat erilaiset, sillä muutoin yritys ei välttämättä ole uskottava eikä 
















6 Asiakaslähtöinen brändipääoma 
 
Brändipääoma on Aakerin (1996, 7–8) määritelmän mukaan on joukko kilpailuvaltteja ja 
rasitteita, jotka ovat yhteyksissä brändinimeen ja -symboliin. Brändipääoma lisää tai 
vähentää tuotteen tai palvelun yritykselle ja asiakkaalle tuottamaa arvoa. Suurimmat 
kilpailuvalttikategoriat ovat tietoisuus brändinimestä, brändiuskollisuus, koettu laatu sekä 
brändiassosiaatiot. (Aaker 1996, 7–8.) 
 
Brändeillä on taloudellista arvoa, koska ne ovat luoneet varallisuutta kuluttajien mielissä 
ja sydämissä. Tähän varallisuuteen kuuluu muun muassa bränditietoisuus, uskomukset 
jonkin arvostetun brändihyödyn ylivoimaisuudesta ja ainutlaatuisuudesta sekä 
tunnepohjainen sitoutuminen. Asiakaspääoma on näin perusteena taloudelliselle 
pääomalle. Keller (1998; ref. Kapferer 2004, 10) määritteleekin brändin olevan joukko 
kuluttajien mielissä olevia assosiaatioita, jotka tuovat lisäarvoa tuotteelle tai palvelulle 
nostaen sen kuluttajien mieltämää merkitystä. Tämä määritelmä keskittyy brändin 
tuoman havaitun arvon kasvun kautta muodostuvaan hyötyyn. (Kapferer 2004, 9–10.) 
 
Kellerin (2008, 48) asiakaslähtöisen brändipääoman mallin lähtökohtana on, että brändin 
voima on siinä, mitä kuluttajat ovat brändistä ajan myötä oppineet, kokeneet, nähneet ja 
kuulleet. Toisin sanoen brändin voima on siinä, mitä kuluttajien mielissä piilee. 
Markkinoijien haaste vahvan brändin rakentamisessa on varmistaa, että kuluttajilla on 
oikeantyyppiset kokemukset myytävistä tuotteista ja palveluista, sekä niihin liittyvistä 
markkinointiohjelmista, jotta halutut ajatukset, tunteet, mielikuvat, uskomukset, 
näkemykset ja asenteet tulisivat liitetyiksi markkinoitavaan brändiin. Asiakaslähtöinen 
brändipääoma määritellään eroavaisuusvaikutuksena, joka bränditietämyksellä on 
kuluttajan vastakaikuun kyseisen brändin markkinointitoimenpiteisiin. Brändillä on 
myönteistä asiakaslähtöistä brändipääomaa, kun kuluttajat reagoivat suotuisammin 
identifioituun tuotteeseen ja sen markkinointiin kuin vastaavaan nimettömään tai 
kuvitteellisesti nimettyyn tuotteeseen. Näin ollen, sellaisen brändin kohdalla, jolla on 
myönteistä asiakaslähtöistä brändipääomaa, asiakkaat saattavat hyväksyä paremmin 
brändilaajennukset, olla ymmärtäväisempiä hinnankorotuksiin tai olla innokkaampia 
hankkimaan brandiä uudesta jakelukanavasta. Toisaalta, brändillä on kielteistä 




markkinointiin verrattuna nimettömään tai kuvitteelliseen versioon tuotteesta. (Keller 
1993; 2008, 48.) 
 
Brändipääoma kumpuaa siis eroista kuluttajien vastareaktioissa 
markkinointitoimenpiteisiin. Jos eroja ei esiinny, brändituote voidaan periaatteessa 
luokitella kulutushyödykkeeksi tai merkittömäksi tuoteversioksi. Nämä erot kuluttajien 
vastakaiussa ovat seurausta kuluttajien bränditietämyksestä, joka perustuu siihen, mitä he 
ovat kokemustensa tuloksena ajan myötä oppineet, tunteneet, nähneet ja kuulleet 
brändistä. Kuluttajien vastareaktioiden erot, jotka muodostavat brändipääoman, 
heijastuvat kuluttajien näkemyksiin, mieltymyksiin ja käyttäytymiseen brändiä koskien. 
Lisäksi tämä brändipääoma tarjoaa markkinoijille keskeisen strategisen sillan 
menneisyydestä tulevaisuuteen. Markkinoijien tulisi tarkastella, mihin toimenpiteisiin he 
ovat aikaisemmin varojaan käyttäneet, sillä brändin rakentamiseen voi myös turhaan 
tuhlata rahaa, jos sen käyttöä ei kohdista oikein. Markkinoijat luovat ajan myötä 
bränditietämystä, joka määrää brändin tulevaisuuden suunnan. Kuluttajat päättävät 
bränditietämyksensä eli muun muassa brändiin liittyvien uskomusten ja asenteiden 
pohjalta, mikä heistä on kyseiselle brändille sopiva tai sopimaton suunta jatkossa 
esimerkiksi markkinointitoimenpiteiden kannalta. Näin ollen brändipääoman avulla 
yritykset voivat tulkita aikaisempaa markkinointisuoritustaan ja suunnitella tulevaisuuden 
markkinointiohjelmiaan. (Keller 1993; 2008, 48–51.) 
 
6.1 Bränditietämyksen ulottuvuudet 
 
Asiakaslähtöisen brändipääoman mallin näkökulmaa tarkastellen bränditietämys on avain 
brändipääoman luomiseen, sillä se luo eroavaisuusvaikutuksen, joka puolestaan 
muodostaa brändipääomaa. Psykologien kehittämän assosiatiivisen verkoston muistin 
mallin avulla voidaan tarkastella, millä tavalla bränditietämys on olemassa kuluttajan 
muistissa. Assosiatiivisen muistin malli katsoo muistin muodostuvan risteyskohtien ja 
niitä yhdistävien linkkien verkostosta. Tässä risteyskohdat edustavat varastoitua tietoa tai 
käsityksiä ja linkit kertovat assosiaatioiden vahvuudesta näiden tietojen ja käsitysten 
välillä. Bränditietämyksen voidaan kuvitella muodostuvan muistissa brändin 
risteyskohdasta ja siihen linkittyvistä monista erilaisista assosiaatioista. 
Bränditietämyksessä on kaksi eri osa-aluetta, jotka ovat bränditietoisuus ja brändin 




voidaan mitata kuluttajan kykynä tunnistaa brändi eri olosuhteissa. Brändi-imago on jo 
pitkään tunnistettu markkinoinnissa tärkeäksi konseptiksi. Assosiatiivisen muistin 
mallissa brändi-imago muodostuu kuluttajan käsityksistä, jotka heijastuvat muistissa 
olevista brändiassosiaatioista. Toisin sanoen brändiassosiaatiot ovat myös tietojen 
risteyskohtia, jotka ovat muistissa linkitettyinä brändin risteyskohtaan, ja näin ollen 
sisältävät brändin merkityksen kuluttajalle. (Keller 1993; 2008, 51.) 
 
Brändiassosiaatioita on monessa eri muodossa. Ne voidaan luokitella kolmeen eri 
kategoriaan: ominaisuuksiin, hyötyihin ja asenteisiin. Ominaisuudet voidaan edelleen 
jakaa tuotesidonnaisiin ominaisuuksiin ja ei-tuotesidonnaisiin ominaisuuksiin, joihin 
kuuluvat muun muassa hinta, pakkaus, käyttäjämielikuvat ja käyttömielikuvat. Hyödyt 
ovat kuluttajan kokema henkilökohtainen arvo, jonka hän liittää tuotteen ominaisuuksiin. 
Hyödyt voidaan puolestaan jakaa funktionaalisiin, emotionaalisiin ja symbolisiin 
hyötyihin. Brändiasenteet ovat kuluttajien arvioita brändistä yleisesti ottaen (Wilkie 




Aakerin (1996, 69) määritelmän mukaan brändi-imago edustaa tämänhetkistä vallitsevaa 
todellisuutta ja kertoo, millaisena asiakkaat ja muut mieltävät brändin. Brändi-imagoa 
voidaan muokata muun muassa laajentamalla, vahvistamalla, hajaannuttamalla, 
pehmentämällä tai tuhoamalla. Brändi-imagon laajentaminen on tarpeen, jos brändille 
täytyy lisätä jokin uusi ulottuvuus tai vahvistaa jo olemassa olevia. Toisinaan brändi-
imago voi olla liian rajoittava, jos sen koetaan olevan suunnattuna vain tietylle 
ikäryhmälle tai tiettyyn käyttötarkoitukseen. Yritys voi esimerkiksi haluta markkinoida 
tuotteitaan sekä kotiin että toimistoon tai kuluttajille, jotka edellyttävät tyylin lisäksi 
myös laadukkuutta. Brändi-imagoon voidaan tällöin koettaa lisätä assosiaatioita ja 
pehmentää imagoon liittyviä rajoittavia käsityksiä. Esimerkiksi voidaan pyrkiä lisäämään 
jonkin tietyn sosiaalisen ryhmän hyväksyntää brändille. Brändi-imagoa kannattaa 
puolestaan pyrkiä vahvistamaan ja hyödyntämään, jos imagoon liittyvät assosiaatiot ovat 
vahvoja ja yhdenmukaisia brändi-identiteetin kanssa. Oikeastaan hankkeet luoda 
brändille sellaisia uusia ulottuvuuksia, jotka eivät perustu brändin vahvuuksiin, ovat 
yleensä vaikeita ja riskialttiita. Brändi-imagoa voidaan hajaannuttaa tai pehmentää, jos se 




jonkin tietyn brändin käyttäjäkunta muodostuu vain keski-ikäisistä, saattaa olla tarpeen 
laimentaa. Toisinaan myös täsmennys siitä, mitä brändi ei ole, on viestinnän eheyden 
kannalta yhtä tärkeää kuin määrittely siitä, mitä brändi on. Viestintä ei kuitenkaan 
suorasti muuta kuluttajien käyttäytymistä vaan ensisijaisesti heidän mielikuviaan 
brändistä; nämä mielikuvat voivat taas puolestaan välittyneesti muuttaa myös kuluttajien 
käyttäytymistä (Malmelin ja Hakala 2005, 52). (Aaker 1996, 180–182.) 
 
Jos pyritään rakentamaan sellaisia imagoja, jotka yrittävät olla kaikille kaikkea, on 
seurauksena yleensä persoonaton ja erottumaton keskiarvotuotteen imago (Ogilvy 1968, 
107; ref. Karvonen 2005, 216). Imago on myös kuin lupaus kuluttajille, ja tälle 
lupaukselle täytyy löytyä myös katetta, sillä muuten kuluttajat pettyvät, ja heille 
muodostuu kielteinen mielikuva kyseisestä kohteesta. Lisäksi imagolla on kaksi eri 
puolta: sitä käsitellään jonakin ulkoisena, visuaalisena ja viestinnällisenä, mutta toisaalta 
sillä tarkoitetaan ihmismielen tai tietoisuuden sisäistä mielikuvallista asiaa. Imagossa on 
siis kyse mielikuvan luomisesta ja sen vastaanottamisesta sekä viestinnästä ja viestien 
pohjalta tapahtuvasta käsityksien muodostamisesta. Lisäksi markkinoinnin kannalta on 
myös todettu, että mielikuvassa on kyse siitä, miten asiakkaat tai muut sidosryhmät 
havaitsevat kohteen, eikä siis siitä, mikä on kohteen todellisuus. (Karvonen 2005, 22–
52.) 
 
Imagon kannalta oleellisista tietorakenteista voidaan puhua assosiatiivisina kytkentöinä 
tai synaptisina kytkentöinä, kun tarkastellaan tietojen ja mielikuvien yhteyksiä aivojen 
hermoverkon tasolla. Aivoissa on noin 10 miljardia aivosolua, joista jokainen pystyy 
kasvattamaan 1000–2000 soluhaaraketta eli synapsia. Lisäksi yhteen aivosoluun voi tulla 
1000–10 000 kytkentää muilta soluilta. Aivokuoressa asioiden liittämiselle toinen 
toisiinsa on siis olemassa valtavat mahdollisuudet. Näin myös mielikuva on muistikuva, 
koska se muodostuu muistetun aineksen varassa. (Kohonen 1988, 106; ref. Karvonen 
2005, 56–57.) 
 
Imago tai mielikuva on ymmärrettävissä kognitiiviseksi tietorakenteeksi, joka on 
eräänlainen oletettu rakenne tai teoria siitä, millainen kohde tyypillisesti ja odotetusti on. 
Tällaiset tietorakenteet ovat muodostuneet henkilön aikaisemmasta kokemuksesta jonkin 
tietyn kulttuurin jäsenenä. Havainnoitaessa kokemuksen perusteella ilmenevä informaatio 




jonka pohjalta voidaan sen kohteesta päätellä monenlaisia asioita. Informaatio toimii 
myös avaimena, joka aktivoi tietyn tietorakenteen, jota sovelletaan kohteeseen. Tällä 
tavoin kohteelle asetetaan suuri joukko oletuksia, joita ei ole vielä voitu todentaa. 
Kohteesta siis etsitään vahvistusta tietorakenteessa ilmenevälle oletukselle tai 
ennakkoluulolle. Näin kuluttajien havainnointi voi olla valikoivaa, ja he saattavat 
huomata kohteesta vain ennakko-oletuksiaan tukevat asiat. Kuluttajien saattaa joskus olla 
hankala nähdä kohteessa muuta kuin mitä heidän tietorakenteensa edellyttävät. 
(Karvonen 2005, 61.) 
 
Imagon voidaan myös ajatella olevan kuluttajien tarpeiden ja halujen heijastuma, sillä 
kaupallisesti tuotettu imago on kuin peili, joka näyttää kuluttajille juuri sen, mitä he 
haluavat ja tarvitsevat. Packardin (1981) teos The Hidden Persuaders käsittelee tietellistä 
kuluttajien manipulaatioita ja suostuttelua. Packardin mukaan ensin selvitetään 
psykologisin ja sosiologisin tutkimuksin kuluttajien tarpeet, halut ja ahdistuksen aiheet, 
jonka jälkeen saadun tutkimustiedon varassa suunnitellaan tuotteelle juuri oikeita asioita 
viestivä symbolinen olemus, merkitys tai mielikuva. (Packard 1981, 20–67; ref. 
Karvonen 2005, 212.) 
 
6.2 Asiakaslähtöisen brändipääoman lähteet 
 
Asiakaslähtöistä brändipääomaa esiintyy, kun kuluttaja on brändistä tietoinen ja se on 
hänelle tuttu. Lisäksi kuluttajalla tulisi olla brändistä vahvoja, myönteisiä sekä 
ainutlaatuisia assosiaatioita. Joissakin tapauksissa pelkkä bränditietoisuus riittää luomaan 
myönteistä vastakaikua kuluttajilta. Esimerkiksi low involvement -päätöksissä kuluttajat 
saattavat perustaa valintansa ainoastaan brändin tuttuuteen. Kuitenkin useimmissa 
tapauksissa brändiassosiaatioiden vahvuudella, suotuisuudella ja ainutlaatuisuudella on 
ratkaiseva rooli kuluttajien vastareaktioiden erojen määräytymisessä, mikä puolestaan 
muodostaa brändipääoman. Jos kuluttajat mieltävät brändin vain tuote- tai 
palvelukategorian edustajaksi, he suhtautuvat siihen kuin tuote olisi bränditön. Tästä 
syystä positiivisen brändi-imagon luominen kuluttajien mieliin kulkee käsi kädessä 
bränditietoisuuden muodostamisen kanssa, sillä se rakentaa asiakaslähtöistä 





Bränditietoisuus koostuu brändin tunnistamisen ja brändin muistamisen yhteistuloksena. 
Brandin tunnistaminen on kuluttajan kyky todeta aikaisempi altistuminen brändille, kun 
brändi annetaan hänelle vihjeenä. Brändin muistaminen on kuluttajan kyky palauttaa 
brändi mieleensä, kun hänelle mainitaan vihjeenä tuotekategoria, tarpeet, joita brändi 
tyydyttää, hankintatilanne tai käyttöhetki. Korkean tason bränditietoisuuden edut liittyvät 
kuluttajan oppimiseen, harkintaan sekä valintaan. Ensinnäkin oppimisen kannalta 
bränditietoisuus vaikuttaa brändi-imagon tuottavien assosiaatioiden muodostumiseen ja 
vahvuuteen. Luodakseen brändi-imagon markkinoijien on ensin saatava aikaan kuluttajan 
muistiin brändin risteyskohta, jonka luonne vaikuttaa siihen, kuinka helposti kuluttaja 
oppii ja varastoi täydentäviä brändiassosiaatioita. Lisäksi korkean tason 
bränditietoisuudella on brändin harkintaan liittyviä hyötyjä, sillä aina kun kuluttajat ovat 
tekemässä ostosta, markkinoijat toivovat kuluttajan harkitsevan juuri heidän brändiään. 
Bränditietoisuuden nostaminen lisää todennäköisyyttä, että kyseinen brändi on osa 
kuluttajan harkintajoukkoa ostamishetkellä. Kolmantena etuna korkean tason 
bränditietoisuudella on sen mahdollinen vaikutus kuluttajan valintaan brändien 
harkintajoukosta silloin, kun kuluttajalla ei ole pohjimmiltaan mitään muita assosiaatioita 
linkitettyinä harkinnassa oleviin brändeihin. Tällöin low involvement -päätöksen 
puitteissa vähimmäismäärä bränditietoisuutta saattaa olla riittävä tuotevalintaan. Jos 
kuluttaja ei havaitse paljoakaan eroja jonkin tietyn tuotekategorian brändien välillä, 
hänellä on luultavasti vain vähäinen motivaatio tuotteen valintaprosessissa. 
Bränditietoisuutta voidaan luoda lisäämällä brändin tuttuutta toistuvan altistumisen 
avulla. Toisin sanoen mitä enemmän kuluttaja kohtaa brändin näkemällä sen, kuulemalla 
siitä tai ajattelemalla brändiä, sitä todennäköisemmin brändi rekisteröityy vahvasti hänen 
muistiinsa. Brändin toisto lisää sen tunnistettavuutta, mutta brändin muistamisen 
parantaminen vaatii, että kuluttajalle rakennetaan brändistä myös muistilinkkejä 
tarkoituksenmukaisiin tuotekategorioihin tai muihin osto- tai käyttötilanteisiin. (Keller 
1993; 2008, 54–55.) 
 
Myönteisen brändi-imagon luominen edellyttää markkinointiohjelmia, jotka linkittävät 
vahvoja, myönteisiä ja ainutlaatuisia assosiaatioita brändiin kuluttajan muistissa. 
Asiakaslähtöisen brändipääoman määritelmä ei erottele toisistaan brändiassosiaatioiden 
lähdettä ja tapaa, jolla ne muodostuvat, sillä vain assosiaatioiden myönteisyydellä, 
vahvuudella ja ainutlaatuisuudella on merkitystä. Kuluttajat voivat muodostaa 




esimerkiksi oman kokemuksen tai word of mouth -tiedon perusteella. Lisäksi 
assosiaatioita voi muodostaa tiedosta, joka on lähtöisin toisesta kaupallisesta lähteestä tai 
puolueettomasta lähteestä kuten kuluttajaraporteista. Assosiaatiot kehittyvät myös 
kuluttajan omista brändiä koskevista olettamuksista tai päätelmistä, jotka muotoutuvat 
brändiin liittyvästä nimestä, logosta, yrityksestä, alkuperämaasta, jakelukanavasta, 
henkilöstä, paikasta tai tapahtumasta. Markkinoijien tulisi ottaa huomioon näiden 
vaihtoehtoisten tiedonlähteiden vaikutus ja olla osallisena niissä suunnittelemalla 
tehokkaita viestintästrategioita. (Keller 1993; 2008, 56.) 
 
Yksi brändiassosiaatioiden tärkeitä ominaisuuksista on niiden vahvuus. Mitä 
syvällisemmin kuluttaja pohtii tuoteinformaatiota ja yhdistää sen olemassa olevaan 
bränditietämykseen sitä vahvempia muodostuvista brändiassosiaatioista tulee. Kaksi 
tekijää, jotka vahvistavat assosiaatioita mihin tahansa tiedonjyväseen, ovat sen 
henkilökohtainen merkitys ja johdonmukaisuus, jolla se on esitetty ajan kuluessa. 
Tiettyjen assosiaatioiden muistettavuus ja keskeisyys riippuu paitsi assosiaatioiden 
vahvuudesta mutta myös läsnä olevista muistamista helpottavista vihjeistä sekä 
kontekstista, jossa brändiä tarkastellaan. Kuluttajat muodostavat monin eri tavoin 
käsityksiään brändin ominaisuuksista ja hyödyistä. Brändin ominaisuudet ovat kuvailevia 
piirteitä, jotka luonnehtivat tuoteta tai palvelua. Brändin hyödyt ovat henkilökohtainen 
arvo ja merkitys, jotka kuluttajat liittävät tuotteen tai palvelun ominaisuuksiin. Yleisesti 
ottaen kuluttajien suorat omat kokemukset brändistä luovat vahvimmat ominaisuus- ja 
hyötyassosiaatiot, kun taas yritysvaikutteiset tiedonlähteet, kuten mainonta, luovat 
todennäköisesti useimmiten heikoimmat assosiaatiot. Voittaakseen tämän esteen 
markkinointiviestintäohjelmat käyttävät kekseliästä viestintää, joka saa kuluttajat 
käsittelemään tarkemmin brändiin liittyviä tietoja ja yhdistämään ne mielessään jo 
olemassa olevaan tietämykseen. (Keller 1993; 2008, 56–58.) 
 
Toinen assosiaatioiden merkittävistä piirteistä on myönteisyys. Markkinoijat luovat 
suotuisia brändiassosiaatioita vakuuttamalla kuluttajat siitä, että brändi omaa relevantteja 
ominaisuuksia ja hyötyjä, jotka tyydyttävät heidän halunsa ja tarpeensa. Näin ollen 
brändille suotuisia assosiaatioita ovat sellaiset, jotka ovat kuluttajien mielestä haluttuja ja 
toivottuja, kuten esimerkiksi kätevyys, luotettavuus, tehokkuus, toimivuus ja värikkyys. 
Lisäksi tuotteen tulisi onnistuneesti toteuttaa nämä assosiaatiot, ja markkinointiohjelman 




mieluisuus kuluttajien näkökulmasta riippuu kolmesta tekijästä. Assosiaatiot ovat 
toivottuja sen mukaan, kuinka relevantteja, erikoislaatuisia ja uskottavia ne kuluttajien 
mielestä ovat. Yrityksen on myös pystyttävä toteuttamaan nämä myönteiset assosiaatiot, 
ja tähän vaikuttavat tuotteen todellinen tai potentiaalinen suorituskyky, nykyiset tai 
tulevat suorituskyvyn viestintämahdollisuudet sekä todellisen ja viestitetyn suorituskyvyn 
vakaus ja pysyvyys ajan kuluessa. (Keller 1993; 2008, 58.) 
 
Brändiassosiaatioiden ainutlaatuisuus on assosiaatioiden kolmas tärkeä ominaisuus. 
Brändin asemoinnin ydin on siinä, että brändillä on vakaa kilpailuetu tai ainutlaatuinen 
myyntiväittämä. Markkinoijat voivat luoda tämän ainutlaatuisen eron vertaamalla 
tuotettaan avoimesti suoraan kilpailijoihin tai he voivat korostaa ainutlaatuista piirrettään 
epäsuorasti ja vihjattuna. Ainutlaatuisuuden voi perustaa tuotesidonnaisiin tai ei-
tuotesidonnaisiin ominaisuuksiin ja hyötyihin. Vaikka brändi ei kohtaisikaan suoraa 
kilpailua omassa tuotekategoriassaan, ja ei siten jakaisi tuotesidonnaisia ominaisuuksia 
muiden brändien kanssa, brändillä voi silti olla yhteisiä abstraktimpia assosiaatioita, ja 
täten kohdata epäsuoraa kilpailua laajemmin määritellyssä tuotekategoriassa. Tuote- tai 
palvelukategoria voi lisäksi jakaa joukon assosiaatioita, jotka sisältävät mille tahansa 
kyseisen kategorian jäsenelle ominaisia uskomuksia, kuten myös yleisiä käsityksiä 
kaikista kategorian jäsenistä. Nämä uskomukset voivat käsittää kyseisen kategorian 
brändien monet relevantit tuotesidonnaiset ominaisuudet sekä myös kuvailevampia 
ominaisuuksia, jotka eivät välttämättä liity tuotteen suoritukseen, kuten esimerkiksi 
tuotteen väri. Kuluttajat saattavat pitää tietynlaisia ominaisuuksia tai hyötyjä 
prototyyppisinä ja olennaisina kaikille kategorian brändeille, ja jotakin tiettyä brändiä 
näiden ominaisuuksien malliesimerkkinä ja tyypillisimpänä edustajana. Koska brändit 
ovat linkitettyinä tuotekategoriaansa, jotkin kategoria-assosiaatiot saattavat linkittyä 
myös brändiin. Luodakseen asiakaslähtöistä brändipääomaa markkinoijien on siis 
varmistettava, että osa vahvoina pidetyistä brändiassosiaatioista ei ole ainoastaan 
myönteisiä vaan myös ainutlaatuisia siten, että ne eivät ole yhteisiä kilpailevien brändien 
kanssa. Kuluttajat eivät pidä kaikkia brändiassosiaatioita yhtä tärkeinä, eivätkä he 
myöskään pidä niitä tasa-arvoisesti myönteisinä tai arvosta niitä yhdenvertaisesti läpi 
kaikkien erilaisten osto- tai käyttötilanteiden. Brändiassosiaatiot saattavat olla tilanteesta 
tai kontekstista riippuvaisia ja vaihdella sen mukaan, mitä kuluttajat haluavat saavuttaa 
kyseisellä osto- tai käyttöpäätöksellä. Jotakin tiettyä assosiaatiota voidaan näin ollen 


























6.3 Brändin rakentamisen osa-alueet 
 
Asiakaslähtöisen brändipääoman mallissa brändin rakentamista tarkastellaan askelmien 
ketjuna, jossa jokaisen askelman päämäärän saavuttaminen on riippuvainen sitä 
edeltävästä askelmasta. Ensimmäisenä tulisi varmistaa, että kuluttajat tunnistavat brändin 
sekä assosioivat sen johonkin tiettyyn tuotekategoriaan tai käyttötarpeeseen. Seuraavaksi 
tulisi vakiinnuttaa brändisisällön kokonaisuus kuluttajien mieliin linkittämällä aineellisia 
ja aineettomia brändiassosiaatioita tiettyihin ominaisuuksiin. Kolmanneksi tulisi saada 
aikaan oikeanlainen vastareaktio kuluttajilta liittyen brändin tunnistamiseen ja 
brändisisältöön. Neljänneksi kuluttajien vastareaktiot tulisi muuntaa brändin ja kuluttajan 
väliseksi uskolliseksi asiakassuhteeksi. Nämä neljä askelmaa edustavat olennaisia 




kertoo brändi-identiteetistä. “Mikä sinä olet?” vastaa kysymykseen brändin 
merkityksestä. Kysymys “Mitä mieltä olen sinusta?” selvittää kuluttajien vastareaktioita. 






















Kuvio 2. Asiakaslähtöisen brändipääoman malli. (Lähde: Keller 2008; 61.) 
 
 
Brändin rakentamista voidaan tarkastella osatekijöinä mallissa, jossa kuusi brändin 
rakennuspalikkaa muodostavaa pyramidin. Mallissa pyramidin vasemmalla puolella 
olevat rakennuspalikat edustavat rationaalisempaa tietä brändin rakentamisessa, kun taas 
oikean puolen rakennuspalikat kuvaavat emotionaalisempaa reittiä. Monet vahvat brändit 






6.3.1 Brändin keskeisyys, tietoisuus brändistä 
 
Oikeanlaisen brändi-identiteetin saavuttaminen merkitsee brändin keskeisyyden 
muodostamista asiakkaiden keskuudessa. Brändin keskeisyys mittaa kuluttajien 
tietoisuutta brändistä, esimerkiksi sitä, kuinka usein ja kuinka helposti brändi tulee 
kuluttajan mieleen erilaisissa tilanteissa ja olosuhteissa. Bränditietoisuuden rakentaminen 
auttaa kuluttajia hahmottamaan tuotekategorian, jossa brändi kilpailee, sekä tuotteet, joita 
brändinimen alla myydään. Se myös helpottaa kuluttajia ymmärtämään, mitä tarpeita 
brändi on suunniteltu täyttämään. Bränditietoisuus luo tuotteelle identiteetin linkittämällä 
brändielementtejä tuotekategoriaan sekä siihen liittyviin osto- ja käyttötilanteisiin. 
Bränditietoisuuden syvällisyys mittaa, kuinka todennäköisesti brändielementti tulee 
mieleen, ja kuinka helposti näin käy. Vaivatta muistettavissa olevalla brändillä on 
syvätasoisempi bränditietoisuus kuin sellaisella, joka tunnistetaan vain nähtäessä. 
Bränditietoisuuden laajuus mittaa osto- ja käyttötilanteiden skaalaa, jossa brändielementti 
tulee mieleen, ja riippuu suurilta osin muistissa olevan brändi- ja tuotetietämyksen 
järjestäytymisestä. Brändin muistamista jäsentää muistissa olevien tuotekategorioiden 
rakenne. Yleisesti oletetaan, että tuotteet on ryhmitelty vaihtelevien spesifisyystasojen 
mukaisesti, ja voidaan täten järjestää hierarkkisesti. Näin ollen kuluttajien mielissä 
olevassa hierarkiassa tuoteluokan tiedot ovat korkeimmalla tasolla, tuotekategoriatiedot 
toiseksi korkeimmalla tasolla, tuotetyypin tiedot sitä seuraavalla tasolla ja bränditieto 
alimmalla tasolla. Tuotekategoriahierarkian järjestyksellä on tärkeä rooli kuluttajan 
ostopäätöksissä, sillä päätökset tehdään usein käymällä hierarkiaa läpi ylhäältä alaspäin. 
(Keller 2008, 60–64.) 
  
Menestyäkseen brändin tulisi tulla kuluttajalle ensimmäisenä mieleen, mutta niin tulisi 
tapahtua myös oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa. Monet brändit muistetaan ja tiedetään 
muuten, mutta unohdetaan tai jätetään huomioimatta mahdollisissa käyttötilanteissa. 
Joissakin tapauksissa paras keino myynnin parantamiseksi ei ole parantaa kuluttajien 
asenteita brändiä kohtaan vaan sen sijaan kasvattaa bränditietoisuuden laajuutta, ja siten 
lisätä tilannevaihtoehtoja, joissa kuluttajat voisivat kuvitella käyttävänsä brändiä. (Keller 
2008, 60–64.) 
 
Korkean tason keskeisyyden omaavalla brändillä on sekä bränditietoisuuden syvällisyyttä 




rakentamisessa, mutta yleisesti ottaen monissa tilanteissa kuluttajan valintaan vaikuttavat 
myös muut seikat, kuten brändin merkitys tai imago. Brändin merkityksen rakentaminen 
sisältää brändi-imagon luomisen. Imago määrittelee, miten kuluttajat brändiä 
luonnehtivat, ja mitä se heille edustaa. Brändin merkitys muodostuu kahdesta 
merkittävästä brändiassosiaatioiden kategoriasta, jotka liittyvät suoritukseen ja 
mielikuviin. Nämä assosiaatiot voivat muodostua suoraan kuluttajan omista 
kokemuksista brändistä tai epäsuorasti mainonnan tai muiden tiedonlähteiden kautta. 
(Keller 2008, 60–64.) 
 
6.3.2 Brändin suorituskyky 
 
Tuote itsessään on brändipääoman sydämessä, koska sillä on ensisijainen vaikutus siihen, 
mitä kuluttajat kokevat brändistä, mitä he kuulevat brändistä toisilta, ja mitä yritys voi 
viestittää brändistä asiakkailleen. Täysin kuluttajan tarpeisiin ja haluihin vastaavan 
tuotteen suunnitteleminen ja aikaansaaminen on perusedellytys onnistuneelle 
markkinoinnille. Luodakseen brändiuskollisuutta ja resonanssia markkinoijien tulisi 
varmistaa, että kuluttajien kokemukset tuotteesta vähintään kohtaavat, elleivät jopa ylitä, 
heidän odotuksensa. Brändin suorituskyky kuvailee, kuinka hyvin tuote tai palvelu 
täyttää kuluttajan funktionaalisemmat tarpeet. Suorituskyky kertoo, kuinka korkealle 
objektiiviset arviot brändin laadusta nousevat, ja miten hyvin brändi täyttää kuluttajien 
käytännölliset, esteettiset ja taloudelliset tarpeet ja halut omassa tuotekategoriassaan. 
Brändin suorituskyvyn määritelmä sisältää tuotteen ainesosien ja erikoispiirteiden lisäksi 
myös muita ulottuvuuksia, jotka erilaistavat tuotteen. Usein vahvin brändin asemointi 
riippuu juuri jonkinlaisista suorituseduista. Viisi erilaista ominaisuus- ja hyötytekijää 
ovat usein brändin suorituskyvyn perustana. Nämä tärkeät tekijät sisältävät ensinnäkin 
ensisijaiset ainesosat ja ominaisuudet sekä täydentävät ominaisuudet. Asiakkailla on 
usein käsityksiä tasoista, joilla tuotteen ensisijaiset ainesosat ja ominaisuudet toimivat, 
sekä usein myös uskomuksia tuotteen erikoisemmista tai toissijaisista elementeistä. 
Jotkin ominaisuudet ovat välttämättömiä tuotteen toimivuuden kannalta, kun taas toiset 
ovat täydentäviä erikoispiirteitä, jotka mahdollistavat tuotteen räätälöinnin kuluttajien 
toiveiden mukaisiksi sekä siten myös monipuolisemman ja persoonallisemman 





Toisena tärkeänä hyötytekijäryhmänä ovat tuotteen luotettavuus, kestävyys ja 
huollettavuus. Luotettavuus mittaa suorituskyvyn johdonmukaisuutta ja yhtenäisyyttä 
ajan kuluessa sekä ostoksesta aina seuraavaan ostokseen. Kestävyys tarkoittaa tuotteen 
odotettua taloudellista käyttöikää ja huollettavuus merkitsee tuotteen korjauksen 
helppoutta sitä tarvittaessa. Näin ollen näkemyksiin tuotteen suorituskyvystä vaikuttavat 
tekijät kuten tuotteen toimituksen ja asennuksen nopeus, täsmällisyys ja huolellisuus. 
Lisäksi asiakaspalvelun ripeys, huomaavaisuus ja auttavaisuus sekä korjauspalvelun laatu 
ja siihen kuluva aika vaikuttavat mielipiteisiin tuotteista. (Keller 2008, 64–65.) 
 
Kolmantena merkittävänä ominaisuusryhmänä ovat tuotteen palvelutehokkuus, -
toimivuus ja -empatia. Palvelutehokkuus mittaa, kuinka hyvin brändi toteuttaa asiakkaan 
palveluvaatimukset. Palvelutoimivuus kuvailee tuotteen palvelunopeutta ja 
reagointivalmiutta. Palveluempatia puolestaan mittaa palvelutarjoajien huolenpitoa 
asiakkaista, luottamuksellisuutta heitä kohtaan sekä heidän etujensa ajamista. (Keller 
2008, 64–65.) 
 
Neljäntenä huomattavana tekijäjoukkona ovat tuotteen tyyli ja design. Yleensä 
kuluttajilla on tuotteesta myös assosiaatioita, jotka eivät sisälly sen funktionaalisiin 
piirteisiin, vaan ovat enemmänkin esteettisiä näkökohtia, kuten koko, muoto, materiaalit 
ja väritys. Tästä syystä tuotteen suorituskyky voi myös riippua aistinvaraisista 
näkökulmista kuten siitä, miltä tuote näyttää, tuntuu, kuulostaa, tuoksuu tai maistuu. 
Viimeisenä viidentenä tärkeänä tekijänä on hinta, sillä brändin hinnoittelupolitiikka voi 
luoda kuluttajille assosiaatioita siitä, kuinka kallis tai halpa tuote on suhteessa muihin 
sekä antaa viitteitä siitä, onko tuote toistuvasti tai huomattavasti alennettu. Hinta on 
erityisen tärkeä suorituskyvyn assosiaatio, koska kuluttajat saattavat järjestää omat 
tuotekategoriatietonsa eri brändien hintatasojen mukaisesti. (Keller 2008, 64–65.) 
 
6.3.3 Brändiin liitetyt mielikuvat 
 
Toinen pääasiallinen brändin merkityksen muodostava assosiaatioiden kategoria on 
brändimielikuvat, jotka riippuvat tuotteen tai palvelun ulkoisista aineettomista 
ominaisuuksista, sisältäen myös tavat, joilla brändi koettaa täyttää kuluttajien 
psykologiset tai sosiaaliset tarpeet. Mielikuvat ilmentävät brändin abstraktia tarkastelua, 




brändin aineettomiin olemuksiin, ja kuluttajat voivat muodostaa näitä mielikuva-
assosiaatioita suoraan omasta kokemuksestaan tai epäsuoraan mainonnan tai jonkin muun 
tiedonlähteen kautta. (Keller 2008, 65–67.) 
 
Monenlaisia abstrakteja ulottuvuuksia voidaan liittää brändiin, mutta neljä eri pääryhmää 
voidaan kuitenkin luokitella. Ensimmäisenä mielikuva-assosiaatioryhmänä ovat 
käyttäjäprofiilit, jotka kuvastavat sitä, minkä tyyppiset ihmiset tai organisaatiot käyttävät 
brändiä. Nämä mielikuvat voivat johtua kuluttajien mielessä olevista käsityksistä 
varsinaisista käyttäjistä tai näkemyksestä idealisoidusta käyttäjästä, joka perustuu 
kuvaileviin demografisiin tekijöihin tai abstraktisempiin psykografisiin tekijöihin. 
Demografiset tekijät voivat sisältää esimerkiksi sukupuolen, iän, rodun ja tulot. 
Psykografiset tekijät puolestaan saattavat sisältää muun muassa asenteen elämää kohtaan, 
uran, omaisuuden, sosiaaliset tekijät tai poliittiset instituutiot. Käyttäjämielikuvat eivät 
välttämättä keskity ominaisuuksiin, jotka kuvaavat vain yhden tyyppistä yksilöä, vaan 
saattavat keskittyä laajempiin näkökohtiin, joiden kannalta ryhmä käsitetään 
kokonaisuutena. Kuluttajat saattavat esimerkiksi uskoa, että brändiä käyttävät monet 
ihmiset, ja siitä syystä pitää brändiä suosittuna tai markkinajohtajana. (Keller 2008, 65–
67.) 
 
Toinen mielikuvien assosiaatiojoukko on brändin hankinta- ja käyttötilanteet, jotka 
kertovat kuluttajalle, millaisissa olosuhteissa tai tilanteissa he voivat tai heidän pitäisi 
ostaa ja käyttää brändiä. Assosiaatiot hankinnasta voivat liittyä esimerkiksi 
jakelukanavatyyppeihin, kuten tavarataloihin, erikoisliikkeisiin, internetiin ja tiettyihin 
nimeltä mainittuihin myymälöihin, sekä myös hankinnan helppouteen ja mahdollisiin 
palkkioihin. Assosiaatiot tyypillisistä käyttötilanteista voivat liittyä aikaan, päivään, 
viikkoon, kuukauteen tai vuoteen, jolloin brändiä käytetään tai käyttöpaikkaan, kuten 
kotiin ja kodin ulkopuolisiin sijainteihin. Lisäksi assosiaatioihin vaikuttaa toiminnan 
laatu, jonka aikana brändiä käytetään, kuten tilaisuuden muodollisuus tai epävirallisuus. 
(Keller 2008, 65–67.) 
 
Kolmantena assosiaatioryhmänä ovat brändin persoonallisuus ja arvot. Kuluttajien 
kokemusten tai markkinointitoimenpiteiden kautta brändeille voi muodostua 
luonteenpiirteitä, ja siten ne voivat vaikuttaa moderneilta, vanhanaikaisilta, eloisilta tai 




Brändipersoonallisuuden muodostumiseen voi vaikuttavaa mikä tahansa 
markkinointiohjelman aspekti, mutta mainonta saattaa olla erityisen vaikutusvaltainen, 
sillä kuluttajat tekevät brändiin liittyviä päätelmiä mainoksen perustana olevista ja niissä 
kuvatuista käyttäjistä ja käyttötilanteista. Mainostajat saattavat valaa brändiin 
luonteenpiirteitä liittämällä siihen inhimillisiä ominaisuuksia tuoteanimaatiotekniikoiden, 
personifikaation, brändihahmojen sekä käyttäjämielikuvien kautta. Yleisemmin 
mainoksen näyttelijät, tunnelma, tyyli tai graafinen strategia sekä mainoksen herättämät 
tunnetilat ja mielialat saattavat vaikuttaa brändipersoonallisuuteen. Sitten kun brändit 
ovat kehittäneet itselleen persoonallisuuden, kuluttajan voi olla vaikea hyväksyä 
informaatiota, jonka he katsovan olevan ristiriitainen kyseisen persoonallisuuden kanssa. 
Kuitenkin brändin käyttäjämielikuvat ja persoonallisuus eivät aina ole yhdenmukaisia, 
kuten esimerkiksi silloin, kun suoritukseen liittyvät ominaisuudet ovat keskeisiä 
kuluttajan ostopäätöksille, mikä pätee usein elintarvikkeiden kohdalla. Mutta silloin kun 
käyttäjä- ja käyttömielikuvat ovat tärkeitä kuluttajan ostopäätökselle, brändin 
persoonallisuus ja käyttäjämielikuvat ovat todennäköisemmin yhteensopivia. Näin ollen 
kuluttajat usein valitsevat ja käyttävät brändejä, joiden brändipersoonallisuus vastaa 
heidän omaa minäkuvaansa; vaikkakin joissakin tapauksissa valinta voi perustua 
kuluttajan toivomaan minäkuvaan ennemmin kuin tosiasialliseen kuvaan. Nämä 
vaikutukset voivat myös olla voimakkaammin korostuneita julkisesti kulutetuiden 
tuotteiden kohdalla kuin yksityisesti käytettyjen hyödykkeiden ollessa kyseessä. 
Toisaalta sellaiset kuluttajat, jotka herkkiä sen suhteen, millaisina muut heidät näkevät, 
todennäköisemmin valitsevat brändejä, joiden persoonallisuudet sopivat 
kulutustilanteeseen. (Keller 2008, 65–67.) 
 
Neljännen mielikuvien assosiaatiojoukon muodostavat brändin historia sekä siihen 
liittyvät perinteet ja kokemukset. Brändeihin saatetaan liittää assosiaatioita niiden 
menneisyydestä ja tietyistä merkittävistä tapahtumista brändihistoriasta. Tämän tyyppiset 
assosiaatiot voivat muistuttaa vahvasti henkilökohtaisista kokemuksista ja tapahtumista, 
menneistä käyttäytymismalleista tai ystävien ja perheenjäsenten kokemuksista. Siten 
assosiaatiot voivat olla hyvin henkilökohtaisia ja yksilöllisiä tai julkisempia ja yhteisesti 
monen ihmisen jakamia. Joka tapauksessa assosiaatiot historiaan, perinteisiin ja 
kokemuksiin sisältävät yksityiskohtaisempia konkreettisia esimerkkejä, jotka ovat 
täsmällisempiä kuin yleistykset, mitkä muodostavat käyttäjämielikuvat. Äärimmäisissä 




ja muodostaen siten myytin, joka pureutuu kuluttajien toiveisiin ja unelmiin. (Keller 
2008, 65–67.) 
 
Brändiin saatetaan liittää joukko erilaisia assosiaatioita liittyen joko sen suoritukseen tai 
mielikuviin. Brändin imagon ja merkityksen muodostamia assosiaatioita voidaan 
luonnehtia kolmen tärkeän ulottuvuuden mukaan; assosiaatioiden vahvuus, myönteisyys 
ja ainutlaatuisuus ovat avain brändipääoman rakentamiseen. Brändipääoman luomisessa 
on tärkeää, että brändiin liitetään joitakin vahvoja, myönteisiä ja ainutlaatuisia 
assosiaatioita juuri edellä mainitussa järjestyksessä. Toisin sanoen ei ole väliä, kuinka 
ainutlaatuinen assosiaatio on, elleivät kuluttajat arvioi sitä myönteisesti. Ei ole myös 
väliä, kuinka houkutteleva assosiaatio on, ellei se ole tarpeeksi vahva, jotta kuluttajat 
muistaisivat sen ja liittäisivät sen brändiin. Toisaalta myös kaikki vahvat assosiaatiot 
eivät ole myönteisiä, eivätkä kaikki myönteiset assosiaatiot ole ainutlaatuisia. (Keller 
2008, 67.) 
 
6.3.4 Brändin arviointi 
 
Brändin merkitys on yksi tekijä, joka auttaa tuottamaan brändille vastareaktioita siitä, 
mitä kuluttajat siitä ajattelevat tai sitä kohtaan tuntevat. Brändin vastareaktiot voidaan 
erotella joko brändiarvioinneiksi tai -tunteiksi sen mukaan kumpuavatko ne mielestä vai 
sydämestä. Brändiarvioinnit ovat kuluttajan henkilökohtaisia mielipiteitä ja arvosteluja, 
jotka he muodostavat yhdistämällä kaikki erilaiset brändin suoritukseen ja mielikuviin 
liittyvät assosiaatiot. Kuluttajat tekevät kaikentyyppisiä arviointeja, mutta joukosta 
erottuu neljä erityisen tärkeää arviointia, jotka liittyvät laatuun, uskottavuuteen, 
huomioonotettavuuteen ja ylivertaisuuteen. (Keller 2008, 67–68.) 
 
Brändin laadun arviointi liittyy brändikäsityksiin, jotka ovat kuluttajien kokonaisvaltaisia 
arviointeja brändistä ja usein luovat pohjan brändivalinnalle. Brändikäsitykset riippuvat 
yleensä kyseiselle brändikategorialle tietyistä merkityksellisistä ominaisuuksista ja 
hyödyistä. Kuluttajilla voi olla monenlaisia brändikäsityksiä, mutta tärkeimmät niistä 
liittyvät koettuun laatuun ja asiakastyytyväisyyteen, jotka ovat olennaisia tekijöitä 
tarkasteltaessa brändipääomaa. Brändin uskottavuus on osana arvioinneissa yrityksestä 
tai organisaatiosta, joka vaikuttaa brändin taustalla. Brändin uskottavuus kuvaa, kuinka 




miellyttävyyden kannalta tarkasteltaessa. Brändin asiantuntevuutta mitataan 
tarkastelemalla pätevyyttä, innovatiivisuutta ja markkinajohtajuutta; luotettavuutta 
punnitaan sillä, kuinka hyvin brändi ajaa asiakkaiden etuja; miellyttävyys mittaa, kuinka 
hauska, kiinnostava ja ajankäytön arvoinen brändi on. Toisin sanoen uskottavuus kertoo, 
näkevätkö kuluttajat yrityksen tai organisaation brändin takana taitavana siinä mitä se 
tekee, asiakkaistaan välittävänä ja ylipäänsä miellyttävänä. (Keller 2008, 68.) 
 
Brändin huomioonotettavuutta tarkasteltaessa myönteiset käsitykset uskottavuudesta ovat 
tärkeitä, mutta eivät riitä, jos kuluttajat eivät tosiasiassa harkitse ostavansa tai 
käyttävänsä brändiä. Huomioonotettavuus riippuu osin siitä, kuinka merkitykselliseksi 
kuluttajat henkilökohtaisesti kokevat brändin; se on myös ratkaiseva suodatin 
brändipääoman rakentamisen kannalta. Ei ole väliä kuinka paljon kuluttajat arvostavat 
brändiä tai kuinka uskottavana he sitä pitävät, elleivät he myös harkitse sen hankkimista 
vakavasti. Brändin huomioonotettavuus riippuu suurilta osin siitä, millaisia vahvoja ja 
myönteisiä brändiassosiaatioita pystytään luomaan osana brändin imagoa. Brändin 
ylivertaisuus mittaa sitä, kuinka paljon ainutlaatuisempana ja parempana kuluttajat 
pitävät brändiä muihin verrattuna. Ylivertaisuuteen liittyy myös kuluttajien uskomus 
siitä, että brändi tarjoaa etuja, joita muut brändit eivät pysty toteuttamaan. Ylivertaisuus 
on kriittinen tekijä vahvojen ja toimivien asiakassuhteiden rakentamisessa, ja se riippuu 





Bränditunteet ovat kuluttajien tunneperäisiä vastareaktioita brändille. Bränditunteet 
liittyvät myös brändin aikaansaamaan sosiaaliseen valuuttaan. Tunteita brändiä kohtaan 
voidaan herättää brändin markkinointiohjelman tai muiden keinojen avulla. Brändit 
voivat myös vaikuttaa kuluttajien tunteisiin heistä itsestään ja tunteisiin heidän 
suhteistaan muihin ihmisiin. Nämä tunteet voivat olla laimeita tai voimakkaita; 
positiivisia tai negatiivisia. Tunteet, joita brändit herättävät, saattavat muodostaa niin 
vahvat assosiaatiot, että ne ovat läsnä myös tuotetta käytettäessä. Tutkijat ovat 
määritelleet tähän liittyvän transformationaalisen mainonnan sellaiseksi, joka on 
suunniteltu muuttamaan kuluttajien näkemyksiä tuotteen tosiasiallisesta 




yhteyden kuluttajien tunteisiin. Brändin rakentamisen kannalta tärkeitä tunnetyyppejä 
ovat lämpö, hauskuus, jännitys, turvallisuus, sosiaalinen hyväksyntä ja itsekunnioitus. 
(Keller 2008, 68–69.) 
 
Lämpöön liittyvät tunteet tarkoittavat, että brändi herättää rauhoittavia tunteita ja saa 
kuluttajat aistimaan tyyneyden ja rauhallisuuden. Tällöin kuluttajat saattavat kokea 
sentimentaalisuutta, lämminsydämisyyttä tai hellyyttä ajatellessaan brändiä. Hauskuutta 
kuvastavat iloiset tunteet saavat kuluttajat tuntemaan huvittuneisuutta, hilpeyttä, 
riemukkuutta, leikkisyyttä ja ilahtuneisuutta. Jännityksen tunteet tarkoittavat, että brändi 
saa kuluttajat tuntemaan itsensä innostuneiksi ja ajattelemaan, että he kokevat jotakin 
erityislaatuista. Brändit, jotka saavat aikaan jännitystä, voivat myös luoda kuluttajille 
kokemuksen, että he “elävät täysillä”. Turvallisuuden kokeminen kuvastaa sitä, että 
brändi tuottaa tuntemuksen turvasta, hyvinvoinnista ja itsevarmuudesta. Tällöin brändin 
vaikutusten seurauksena kuluttajat eivät koe huolia tai murheita, joita he muuten olisivat 
saattaneet kokea. Sosiaalisen hyväksynnän tuntemukset tarkoittavat, että kuluttajat 
tuntevat muiden suhtautuvan myönteisesti heidän ulkomuotoonsa ja käytökseensä. Tämä 
hyväksyntä voi olla seurauksena muiden ihmisten suorasta tunnustuksesta kuluttajan 
brändin käytöstä. Itsekunnioitukseen liittyvät tunteet kuvastavat sitä, kuinka brändi saa 
kuluttajat tuntemaan itsensä paremmaksi; kuluttajat kokevat ylpeyden, saavutuksen tai 
suorituksen tuntemuksia. (Keller 2008, 69–71.) 
 
Näistä brändin rakentamisen kannalta tärkeistä kuudesta eri tunnetyypistä kolme 
ensimmäistä ovat kokemusperäisiä ja välittömiä, kasvaen tunteen voimakkuuden tason 
mukaan. Kolme viimeistä tunnetyyppiä ovat yksityisiä ja kestäviä, kasvaen tunteen 
vakavuuden tason mukaan. (Keller 2008, 69–71.) 
 
6.3.6 Brändin resonanssi 
 
Asiakaslähtöistä brändipääomaa kuvaavan pyramidin viimeisimpänä rakennuspalikkana 
oleva huippu keskittyy perimmäiseen suhteeseen ja samaistumisen tasoon, mikä 
kuluttajalla on brändin kanssa. Brändin resonanssi, joka tarkoittaa sen pohjimmaista 
merkitystä, kuvaa tätä kuluttajan ja brändin välisen suhteen luonnetta sekä sitä, kuinka 
suuresti kuluttajat tuntevat olevansa samalla aaltopituudella brändin kanssa. Merkitystä 




syvyyden kannalta. Myös brändiuskollisuuden luoma kuluttajan aktiivisuuden taso 
kuvastaa brändin resonanssia; tällä tarkoitetaan muun muassa uusintaostojen määrää ja 
tahtia sekä sitä laajuutta, miten kuluttajat etsivät käsiinsä tietoa brändistä, tapahtumia ja 
toisia uskollisia kuluttajia. Nämä kaksi brändin resonanssin ulottuvuutta voidaan jakaa 
neljään eri kategoriaan, jotka ovat uskollisuus käyttäytymisenä, sitoutuminen asenteen 
kannalta, yhteisyyden tunne ja aktiivinen sitoutuminen. (Keller 2008, 72.) 
 
Käyttäytymisenä ilmenevää uskollisuutta voidaan mitata uusintaostojen tiheyden osalta 
sekä sen osuuden pohjalta, kuinka paljon kuluttaja brändiä hankkii. Käyttäytymisen 
kannalta uskollisten kuluttajien elinaikainen arvo voi olla hyvinkin merkittävä. 
Vaikkakin käyttäytymisen tuottama uskollisuus on välttämätöntä, se ei silti yksinään riitä 
tuomaan resonanssia. Jotkin asiakkaat saattavat ostaa brändiä olosuhteiden pakosta, 
jolloin brändi on esimerkiksi ainoa tuote varastossa, helposti saatavilla tai ainoa, johon 
heillä on varaa. Resonanssi kuitenkin edellyttää vahvaa henkilökohtaista sitoutumista. 
Kuluttajilla tulisi pelkän positiivisen näkemyksen sijaan olla käsitys brändistä jonakin 
hyvin erikoislaatuisena laajemmassa kontekstissa tarkasteltuna. Esimerkiksi kuluttajilla, 
joilla on hyvin vahva asenteellinen sitoutuminen brändiin, saattavat todeta “rakastavansa” 
brändiä ja kuvailla sen olevan yksi heidän suosikkinsa omistamistaan asioista. 
Resonanssin kannalta pelkkä tyytyväisyys ei välttämättä riitä, sillä voimakkaan 
uskollisuuden luominen vaatii syvemmän asenteellisen sitoutumisen muodostamista. 
(Keller 2008, 72–74.) 
 
Brändi voi myös saada laajemman merkityksen kuluttajan mielessä välittäen tunnetta 
yhteisyydestä. Samaistuminen brändiyhteisön kanssa saattaa kuvastaa sosiaalista ilmiötä, 
jolloin kuluttajat tuntevat hyväntahtoisuutta ja yhteyttä muiden brändiin liittyvien 
ihmisten kanssa, olivat he sitten muita saman brändin käyttäjiä, työntekijöitä tai yrityksen 
edustajia. Viimeisenä ja ehkä myös voimakkaimpana vahvistuksena 
brändiuskollisuudesta on kuluttajien sitoutuneisuus, jolloin he ovat halukkaita 
käyttämään aikaa, energiaa, rahaa tai muita resursseja brändiin ylimääräisenä vielä niiden 
voimavarojen lisäksi, joita kulutettiin jo brändin hankinta- tai käyttötilanteessa. 
Esimerkiksi kuluttajat saattavat liittyä klubiin, joka on keskittynyt brändin ympärille, ja 
siten vastaanottaa päivityksiä, käydä kirjeenvaihtoa muiden brändin käyttäjien tai sen 
edustajien kanssa; kuluttajat voivat myös vierailla brändiin liittyvillä verkkosivuilla tai 




puolestapuhujia, ja siten he auttavat kommunikoimaan brändistä ja vahvistamaan 
brändisiteitä muiden kanssa. Vahva asenteellinen sitoutuminen tai sosiaalinen identiteetti 
tai molemmat näistä ovat yleensä välttämättömiä, jotta aktiivinen sitoutuminen brändiin 
tapahtuisi. Lyhyesti sanottuna brändin resonanssilla sekä kuluttajien ja brändien välisillä 
suhteilla on kaksi ulottuvuutta: intensiteetti ja aktiivisuus. Intensiteetti mittaa 
asenteellisen sitoutumisen ja yhteisyyden tunteen voimakkuutta. Aktiivisuus kertoo, 
kuinka usein kuluttaja ostaa ja käyttää brändiä sekä osallistuu muuhun brändiin liittyvään 






























7 Pakkaus ja assosiaatiot 
 
Usein yksi vahvimmista assosiaatioista, joka kuluttajalla brändistä on, pohjautuu 
kyseisen brändin pakkauksen ulkonäköön. Pakkauksesta voi tulla tärkeä väline, joka 
auttaa brändin tunnistuksessa sekä välittää informaatiota, jonka tarkoituksena on rakentaa 
tai vahvistaa hyödyllisiä brändiassosiaatioita. (Keller 2008, 167–168.) 
 
7.1 Brändin ydinassosiaatiot 
 
Brändin positiointi kuvailee, kuinka brändi voi tehokkaasti kilpailla tiettyä 
kilpailijajoukkoa vastaan tietynlaisilla markkinoilla. Kuitenkin monissa tapauksissa 
brändit käsittävät monia eri tuotekategorioita, ja siitä syystä omaavat monia erillisiä 
mutta kuitenkin toisiinsa liittyviä positiointeja. Brändien kehittyessä ja laajentuessa läpi 
kategorioiden niille on hyvä määritellä joukko ydinassosiaatioita, jotka kokoavat brändin 
merkityksen tärkeät ulottuvuudet ja kertovat, mitä brändi edustaa. Brändin 
ydinassosiaatiot voidaan myös yhdistää brändin ydinlupaukseen tai brändimantraan, joka 
kuvastaa brändin keskeistä olemusta. (Keller 2008, 121.) 
 
Kuluttajien assosiaatiot brändistä ylläpitävät omalta osaltaan brändipääomaa. Nämä 
brändimielleyhtymät voivat olla tai käsittää mitä tahansa, mikä yhdistää kuluttajaa 
brändiin; ne voivat olla muun muassa käyttäjämielleyhtymiä, tuoteominaisuuksia, 
tuotteen edustajia, käyttötilanteita, organisaatiomielleyhtymiä, brändin persoonallisuuden 
piirteitä tai symboleita (Aaker ja Joachimsthaler 2000, 39). Brändiassosiaatiot kumpuavat 
brändi-identiteetistä, joka kertoo, mitä yritys haluaa brändin edustavan kuluttajien 
mielissä. Lisäksi assosiaatiot rakentavat omalta osaltaan myös brändin mainetta, joka on 
konkreettista puhetta eli mainintoja kokemuksista, joita johonkin yritykseen, tuotteeseen, 
palveluun tai brändiin liitetään. Maine on kollektiivinen käsite, joten jokainen yksittäinen 
kuluttaja osallistuu maineen muodostamiseen jakamalla käsityksiään, mielipiteitään, 
tarinoitaan ja kokemuksiaan brändistä. (Aaker 1996, 25; Malmelin ja Hakala 2005, 37.) 
 
Brändimielleyhtymiä voidaan muodostaa monella eri tavalla; esimerkiksi Aaker (1991) 
on eritellyt brändiin liittyvien mielleyhtymien tyyppejä seuraaviin kategorioihin: 
yksilöidyillä tuoteominaisuuksilla erottautuvat, yleisillä tuoteominaisuuksilla 




hinnoitteluun perustuvat, käyttöyhteyteen perustuvat, käyttäjään liittyvät, henkilöön tai 
hahmoon liittyvät, käyttäjän persoonallisuutta heijastavat sekä valtioon tai muuhun 
maantieteelliseen alueeseen liittyvät (Laakso 1999, 149; ref. Rope ja Mether 2001, 188). 
Lisäksi koettua laatua voidaan pitää brändimielleyhtymien erikoistapauksena, sillä sen 
vaikutus brändiassosiaatioihin tulee ilmi useissa eri yhteyksissä, ja sen on käytännössä 
osoitettu vaikuttavan kannattavuuteen, kun mittareina ovat olleet ROI (Return On 
Investment) ja osakkeen tuotto (Aaker ja Joachimsthaler 2000, 39). 
 
Mainonta on perinteisesti käyttänyt kuluttajan assosiointikykyä pyrkiessään vaikuttamaan 
mielikuvan muodostumiseen. Monesti kuvitellessaan ja haaveillessaan ihmiset täyttävät 
unelmiaan ja toiveitaan, joita he eivät voi todellisessa elämässään saavuttaa. Mainonta 
hyödyntää näitä toiveita ja saa usein aikaan voimakkaita ja toimivia mielleyhtymiä 
kuluttajien tietoisuuden eri tasoille joskus jopa ilman minkäänlaista todellisuuspohjaa. 
Monet kuluttajista eivät usko mainosten väitteisiin ja lupauksiin, mutta kuitenkin ostavat 
niitä, sillä he kaikesta huolimatta haluaisivat uskoa mainostettavien tuotteiden tehoon. 
Tällöin kyseessä ovat emotionaalisin perustein tehdyt ostopäätökset. Tunnepohjaiset 
assosiaatiot luovat siis useimmiten mielikuvia tehokkaammin kuin järkiperäiset ilmaisut. 
Assosiaatioiden hyödyntäminen mainonnassa edellyttää kuitenkin kohderyhmän 
ajatusmallien tarkkaa tuntemista. Mainosviestien mieltämiseen halutulla tavalla vaikuttaa 
myös samastuminen, joka muodostuu mielikuvien pohjalta. Lisäksi samastuminen voi 
tapahtua tietoisesti tai tiedostamatta. Markkinoinnin näkökulmasta tarkasteltuna 
samastuminen voidaan jakaa tilannesamastumiseen ja henkilösamastumiseen. 
Tilannesamastumisessa mainonnassa esitetään tilanne tai tapahtuma, jonka mainonnan 
havaitsija kokee omakseen. Henkilösamastuminen tarkoittaa sitä, kun kuluttaja samastuu 
johonkin henkilöön. Tämä kohde voi olla esimerkiksi idoli, jolloin on kyse 
idolisamastumisesta. Henkilösamastuminen voi käsittää myös jonkin kohderyhmän 
henkilöiden itselleen läheiseksi katsoman joukon tai ryhmän, johon he itse kuuluvat. 
Tällöin on kyse viiteryhmäsamastumisesta, jossa samastumiskohteena saattaa olla 









7.2 Uusien assosiaatioiden luominen 
 
Brändin liittäminen johonkin toiseen kokonaisuuteen, kuten lähdetekijään, henkilöön, 
paikkaan tai asiaan, saattaa luoda uuden joukon assosiaatioita brändistä tähän uuteen 
kokonaisuuteen sekä myös vaikuttaa jo olemassa oleviin brändiassosiaatioihin. Kun 
rakennetaan yhteys brändin ja toisen kokonaisuuden välille, kuluttajat saattavat 
muodostaa mielessään assosiaation brändistä tähän toiseen kokonaisuuteen ja tämän 
seurauksena johonkin tai kaikkiin assosiaatioihin, kuten arviointeihin ja tunteisiin, jotka 
liittyvät tähän kyseiseen kokonaisuuteen. Yleisesti ottaen tämänkaltainen toissijainen 
bränditietämys vaikuttaa todennäköisimmin arviointeihin uusista tuotteista, kun 
kuluttajilta puuttuu joko motivaatio tai kyky arvioida tuotteeseen liittyviä aiheita. Toisin 
sanoen silloin, kun kuluttajat eivät joko välitä tai eivät tunne omaavansa tarpeeksi tietoa 
valitaakseen sopivan brändin, he saattavat todennäköisemmin tehdä brändivalintansa 
toissijaisten näkökohtien pohjalta. Tällöin kuluttajat saattavat esimerkiksi päättää 
brändistä sen perusteella, mitä he ajattelevat, tuntevat tai tietävät maasta, josta tuote on 
peräisin tai kaupasta, jossa sitä myydään. (Keller 2008, 281–282.) 
 
Lisäksi brändin liittäminen johonkin toiseen kokonaisuuteen ei vain pelkästään luo uusia 
assosiaatioita kyseiseen kokonaisuuteen vaan saattaa myös vaikuttaa jo olemassa oleviin 
brändiassosiaatioihin. Kuluttajilla on lähtökohtaisesti jotakin tietoa tietystä 
kokonaisuudesta, ja kun brändi tunnistetaan kuuluvaksi tähän kokonaisuuteen, kuluttajat 
saattavat päätellä, että jotkin niistä tietyistä assosiaatioista, arvioinneista tai tunteista, 
jotka luonnehtivat kokonaisuutta saattavat myös luonnehtia brändiä. Toisin sanoen se, 
mikä kuluttajien mielissä koskee jotakin tiettyä kokonaisuutta, täytyy myös koskea siihen 
liitettyä brändiä. Tietoisuus ja tietämys kokonaisuudesta sekä tämän tietämyksen 
mielekkyys ja siirrettävyys ovat kolme eri tekijää, jotka auttavat ennustamaan, millainen 
on vaikutusvallan laajuus, kun brändi liitetään toiseen kokonaisuuteen. Ne asiat, jotka 
tulisi siis ottaa huomioon siirrettäessä toissijaista tietoa toisesta kokonaisuudesta ovat ne 
seikat, mitä kuluttajat tietävät tästä toisesta kokonaisuudesta sekä se, vaikuttaako mikään 
näistä tiedoista siihen, mitä he ajattelevat brändistä, kun se liitetään tai assosioidaan 









Rope (1999, 75) määrittelee markkinoinnilliselle tuotteelle kolme eri tasoa, jotka ovat 
ydintuote, lisäedut ja mielikuvatuote. Ydintuote on tuoteperusta ja se määrittää sen 
sisältöratkaisun, mikä muodostuu ostettavan tuotteen perustekijöistä. Ydintuote ja siihen 
rakennetut lisäedut muodostavat toiminnallisen tuotteen, johon lisätään mielikuvataso 
muodostamalla tuotteelle imago markkinoinnillisten ratkaisujen, kuten nimen, 
värityksen, pakkauksen, muotoilun ja tyylin, avulla. Tämä mielikuvakerros on tuotteen 
markkinoinnillisen menestyksen ydin, sillä tuotteen sisältöelementit menettävät 
merkityksensä, jos tuotteesta ei ole onnistuttu luomaan markkinoille vetovoimaista ja 
houkuttelevaa mielikuvaa (Rope ja Pyykkö 2003, 178–179). Kaikkia näitä tuotteelle 
valittuja mielikuvaelementtejä tulisi yhdistää jokin tietty mielikuvatyyli, jota näillä 
elementeillä pyritään tuotteelle luomaan. Mielikuvatyyli ohjaa tuotteen 
mielikuvaelementtien valintaa, sillä sen avulla tuote asemoidaan kohdejoukon arvoihin 
sopivaksi. Mielikuvatyylin tehtävän on kytkeä tuote ja kohdeasiakas toisiinsa 
samaistumisen avulla. Ropen (1999, 78) mukaan pakkaus on usein tuotteen 
olennaisempia kilpailutekijöitä. Etenkin kulutushyödykemarkkinoilla tuotteiden 
menestys saattaa perustua juuri pakkaukseen sekä tuotenimeen. Näin pelkkien 
mielikuvaelementtien avulla voidaan rakentaa tuotteelle kilpailuetu, jos sitä ei 
esimerkiksi pystytä luomaan ydintuotteesta tai lisäeduista. (Rope 1999, 75–79.) 
 
Voidaan puhua ydintuotteesta ja sitä ympäröivästä mielikuvien ja merkityksen lisäarvosta 
(Karvonen 2005, 19). Itse ydintuote voi olla helppo jäljentää, mutta kilpailijoiden on 
usein hankala jäljitellä mielikuvallisia arvoja (Christopher ja McDonald 1995, 6–7; ref. 
Karvonen 2005, 19). Mielikuvatuotteen ominaisuuksia ovat muun muassa nimi, merkki, 
värit, pakkaus ja ulkonäkö. Nämä mielikuvalliset eli markkinoinnilliset tuoteratkaisut 
muodostavat subjektiivisen laadun ja fyysiset eli tuotekehitykselliset tuoteratkaisut 
muodostavat puolestaan tuotteen objektiivisen laadun. (Rope ja Mether 2001, 138–139.) 
 
7.4 Brändipersoonallisuuden ulottuvuudet 
 
Aakerin (1997) artikkelissa brändipersoonallisuus määritellään joukoksi 
ihmisluonteenpiirteitä, jotka assosioituvat brändiin. Aaker kehittää tutkimuksensa 




niiden lukumäärän ja luonteen. Jotta näitä persoonallisuusulottuvuuksia voitaisiin mitata, 
Aaker muodosti validin, reliaabelin sekä yleistettävissä olevan mitta-asteikon. Kun nämä 
erilaiset ulottuvuudet erotellaan, voidaan erityyppiset brändipersoonallisuudet havaita 
selkeämmin. Lisäksi pystytään ymmärtämään paremmin ne monet tavat, joilla 
brändipersoonallisuusrakennelma vaikuttaa kuluttajien mieltymyksiin verrattuna siihen, 
jos brändipersoonallisuuteen suhtaudutaan vain yksiulotteisena käsitteenä. Aakerin 
mukaan tämä teoreettinen kehys ja asteikko soveltuvat yleistettäviksi läpi kaikkien 
tuotekategorioiden, ja niiden avulla voidaan luoda teoreettista näkemystä siihen, milloin 
ja miksi kuluttajat ostavat brändejä itseilmaisutarkoituksiin. Tutkimuksen tulokset 
viittaavat siihen, että kuluttajat mieltävät brändeillä olevan viisi erilaista 
persoonallisuuden ulottuvuutta: vilpittömyys (sincerity), jännittävyys (excitement), 
pätevyys (competence), hienostuneisuus (sophistication) ja rosoisuus (ruggedness). 
Aaker esittää brändipersoonallisuuden ulottuvuuksien teoreettinen kehyksen 42:en 















Kuvio 3. Brändipersoonallisuuden ulottuvuudet. (Lähde: Aaker 1997.) 
 
 
Brändipersoonallisuus voidaan määritellä joukoksi inhimillisiä luonteenpiirteitä ja 
ominaisuuksia, jotka yhdistetään johonkin tiettyyn brändiin. Näin ollen 




ja sukupuolen sekä myös inhimillisiä ominaisuuksia kuten sydämellisyyden, 
huolehtivaisuuden ja tunteellisuuden. Brändipersoonallisuus on yleensä 
ihmispersoonallisuuden tavoin sekä erikoislaatuinen että kestävä ja säilyvä myös 
muutosyrityksistä huolimatta. Brändipersoonallisuuskonseptilla on lisäksi huomattavaa 
pätevyyttä strategien ja tutkijoiden keskuudessa. Kvalitatiivisten ja kvantitatiivisten 
tutkimusten vastaajia pyydetään profiloimaan brändien persoonallisuuksia. Heidän 
vastauksensa yleensä muodostuvat vaivattomasti sekä ovat tulkinnallisia ja 
yhdenmukaisia yleisesti vastaajien keskuudessa. Mielipide-erot niiden välillä, jotka 
käyttävät brändiä sekä niiden, jotka eivät käytä, tarjoavat hyödyllisiä näkemyksiä. Lisäksi 
kuluttajat ovat usein vuorovaikutuksessa brändien kanssa, kuten ne olisivat ihmisiä. Tätä 
tapahtuu erityisesti, jos brändi on liitetty kuluttajalle paljon merkitsevään tuotteeseen. 
Monet saattavat antaa tavaroilleen lempinimiä ja puhua niistä kuin ne olisivat 
inhimillisiä. (Aaker 1996, 141–142.) 
 
Persoonallisuuden avulla brändiä voidaan erilaistaa muuten täysin samanlaisen 
markkinatarjonnan osalta. Samalla tällä tavoin voi kerryttää brändipääomaa, sillä 
persoonallisuus voi ensinnäkin tehdä brändistä kuluttajien näkökulmasta kiinnostavan ja 
mieleenpainuvan. Esimerkiksi ihmisistäkin puhuttaessa ei ole kovin imartelevaa, jos 
todetaan, että joltakin henkilöltä puuttuu luonnetta, sillä yleisesti ajatellaan, että on 
parempi olla vaikka täysi idiootti ja jäädä mieleen kuin omata mitäänsanomaton luonne. 
Samoin jos brändiltä puuttuu persoonallisuutta, on sen vaikea saavuttaa tunnettuutta tai 
luoda suhteita kuluttajiin. Lisäksi persoonallisuuden pohjalta usein on helpompi rakentaa 
brändin ja asiakkaan välistä suhdetta, kuten ystävän, juhlaseuran tai neuvonantajan, sillä 
oikeanlainen persoonallisuusmielikuva selventää ja motivoi asiakassuhteen 
muodostumista. (Aaker ja Joachimsthaler 2000, 84.) 
 
Ihmiset päättelevät toistensa luonteenpiirteitä tarkkailemalla muun muassa henkilöiden 
käytöstä, fyysisiä ominaisuuksia, asenteita ja uskomuksia. Sitä vastoin kuluttajien 
käsitykset brändipersoonallisuuden piirteistä muodostuvat sekä suorasta että epäsuorasta 
vuorovaikutuksesta brändin kanssa. Lisäksi kuluttajilla on usein stereotyyppisiä 
käsityksiä brändin käyttäjistä, sen parissa työskentelevistä ja sen puolestapuhujista. 





Pakkaus viestii brändipersoonallisuutta monien eri rakenteellisten ja visuaalisten 
elementtien kautta. Näihin elementteihin kuuluvat muun muassa logo, värit, kirjasintyyli, 
pakkausmateriaalit, kuvat, tuotekuvaukset, muodot sekä muut elementit, jotka luovat 
brändiassosiaatioita. Pakkauksen avulla viestitetty ja luotu symboliikka saattaa käsittää 
esimerkiksi mukavuuden, kätevyyden, ympäristötietoisuuden, etnisyyden, perheen, 
terveystietoisuuden, kansallisuuden, alueellisuuden, nostalgian, ylellisyyden, arvon, 
laadun sekä monia muita tekijöitä. Lisäksi toisin kuten mainonnan luoma yksittäinen 
symbolinen resurssiperusta välitettyjen kokemusten kautta, pakkaus luo kaksiulotteisen 
perustan, sillä sen avulla kuluttajalle voidaan tarjota sekä välitettyjä että elettyjä 




























8 Merkityksen luominen 
 
Kuluttajat elävät merkkien ja merkitysten maailmassa, jossa erilaiset mielikuvatekijät, 
kuten tiedot, asenteet, tunteet, kokemukset ja uskomukset, ovat yhä keskeisemmässä 
asemassa sekä yritysten toiminnassa että yksittäisten kuluttajien arjessa (Malmelin ja 
Hakala 2005, 21). Näin ollen pakkaus vaikuttaa olevan huomattava myötävaikuttaja 
brändin merkityksen kannalta (Grace ja O’Cass 2002). 
 
Mainonnan kannalta mielikuvien muodostuksessa on olennaista löytää ne tekijät, joihin 
voidaan vaikuttaa markkinoinnillisin keinoin. Tunteisiin pystytään vaikuttamaan 
mainonnalla siten, että käytetään viestinnän perustana niitä emotionaalisia tekijöitä, jotka 
ohjaavat ihmisen käyttäytymistä; käytännössä tämä edellyttäisi tietoa kuluttajan 
piilevästä korkeamman tason tarveperustasta. Asenteisiin voidaan myös vaikuttaa 
viestinnän keinoin. Tällöin tunne-elementtien lisäksi mukaan saattavat tulla 
rationaalisuustekijät, jotka ovat olennaisia, jotta kuluttaja voisi käsitellä ostopäätöstään 
myönteisesti. Informaatio on myös keskeinen tekijä, johon mainonnalla voidaan 
vaikuttaa; tärkeää on maksetun viestinnän ohella myös kaikki muu tiedotusvälineiden 
tuottama informaatio. Lisäksi kokemuksiin pystytään vaikuttamaan mainonnan kautta, 
mutta kokemukset kuitenkin edellyttävät tuotteen kokeilun. On tärkeää, että kokemukset 
tuotteen käytöstä ovat positiivisia, sillä siinä vaiheessa pysyvä mielikuva tuotteesta on jo 




Fiske (1996, 112–121) mainitsee kirjassaan Barthesin (1973; 1977) teorian 
merkityksellistämisestä kahdessa eri tasossa. Bathesin mukaan denotaation käsite viittaa 
merkityksellistämisen ensimmäiseen tasoon, jossa se koskee merkitsijän ja merkityn 
suhdetta merkin osalta sekä merkin suhdetta tarkoitteeseensa ulkoisessa todellisuudessa. 
Denotaation käsite tarkoittaa merkin yleisintä, ensisijaista tai ilmeistä merkitystä, joka on 
myös yleisimmin hyväksytty ja selkein. Esimerkiksi jonkin tietyn kohteen voi valokuvata 
kahdella hyvin erilaisella tavalla, mutta näiden kuvien denotatiiviset merkitykset olisivat 
kuitenkin samat; kuvien denotaatio olisi se, mitä valokuva esittää. Valokuvien erot 





Barthes kuvaa konnotaation termillä yhtä kolmesta tavasta, joilla merkki toimii 
merkityksellistämisen toisella tasolla. Konnotaatio kuvaa vuorovaikutusta, joka 
muodostuu kun merkki kohtaa käyttäjänsä tunteet, ajatukset sekä kulttuurilliset arvot. 
Tällaisessa tilanteessa merkitykset muuttuvat subjektiivisemmiksi, ja tulkinnan tulos 
riippuu yhtä paljon tulkitsijasta kuin itse kohteena olevasta merkistä. Konnotaatioon 
vaikuttavat siis merkin tulkitsijan omat kokemukset ja näkemykset sekä itse merkin 
ilmaisumuoto tai -tapa. Denotaatio merkitsee sitä, mikä on kohteena; konnotaatio 
tarkoittaa kuinka kyseinen kohde on esitetty tai kuvattu. Tätä voidaan esimerkiksi 
havainnollistaa myös puheen tulkinnalla. Äänensävy konnotoi sitä, mitä puhuja tuntee ja 
ajattelee puhutusta asiasta. Samaan tapaan puheen kuulija tulkitsee puhuttua asiaa 
kuulemansa äänensävyn sekä omien kokemustensa ja tuntemustensa perusteella. (Barthes 
1973; 1977; ref. Fiske 1996, 113–114.) 
 
Myytti on toinen Barthesin teorian kolmesta eri tavasta, joilla merkki toimii 
merkityksellistämisen toisella tasolla. Barthesin määritelmän mukaan myytti on 
kertomus, jonka avulla kulttuuri selittää tai ymmärtää luonnon tai todellisuuden joitakin 
puolia. Alkukantaiset myytit koskevat esimerkiksi elämää ja kuolemaa; ihmisiä ja 
jumalia; hyvää ja pahaa. Kehittyneemmät myytit koskevat vaikkapa perhettä, menestystä, 
naiseutta, mieheyttä tai tiedettä. Barthes esittää myytin olevan kulttuurin tapa ajatella, 
ymmärtää tai käsitteellistää jotakin; myyttiä hän kuvailee toisiinsa liittyvien käsitteiden 
ketjuksi. Merkityksellistämisen toisella tasolla esimerkiksi valokuvan merkitys perustuu 
siihen, että kulttuurissa vallitsee jokin tietynlainen myytti; valokuva vain aktivoi myytin 
perustana olevan käsiteketjun, joten myytti on olemassa jo ennen valokuvaa. Joten 
merkityksellistämisen toisella tasolla Barthesin mukaan konnotaatio on merkitsijän 
merkitys ja myytti on puolestaan merkityn merkitys. Lisäksi on otettava huomioon, että 
kulttuureissa ei ole yleispäteviä myyttejä; on olemassa vallitsevia myyttejä, mutta on 
myös niiden vastamyyttejä. Tämän ohella myytit ovat dynaamisia, ja ne muuttuvat 
vastatakseen kulttuurin muuntautuviin tarpeisiin ja arvoihin. Myös tuotepakkausta 
voidaan käyttää apuvälineenä silloin, kun brändin ympärille rakennetaan mytologiaa, ja 
esimerkiksi erään tutkimuksen mukaan jotkin yritykset ovatkin hyödyntäneet myyttisiä 
teemoja pakkauksissaan sekä niiden välittämissä viesteissä (Kniazeva ja Belk 2007). 
Barthes mainitsee myös kolmannen tavan luoda merkityksiä merkityksellistämisen 
toisella tasolla; tätä hän kutsuu symboliikaksi. Kohde muuntautuu symboliksi, jos se 




Esimerkiksi Rolls-Royce voi olla vaikkapa vaurauden symboli. (Barthes 1973; 1977; ref. 
Fiske 1996, 115–121.) 
 
Merkitysten tuottaminen ja niiden lukeminen ovat useita kertoja päivässä toistuvia 
inhimillisiä toimia, sillä ihmiset tekevät päätelmiä todellisuudesta, sosiaalisista tilanteista 
ja itsestään sekä tuottavat tällöin itselleen ja toisilleen käsityksiä siitä, millainen maailma 
on ja, mikä osa heillä siinä on. Merkitykset, arvot ja näkökulmat saavat konkreettiset 
hahmonsa instituutioissa, sosiaalisissa suhteissa, uskomusjärjestelmissä, tavoissa, 
tottumuksissa ja esineiden käyttötavoissa; nämä kaikki muodostavat yhdessä kulttuureja, 
jotka sisältävät merkityskarttoja ja tekevät siten maailmasta ymmärrettävän niiden 
jäsenille. Nämä merkityskartat eivät ole vain ihmisten mielissä, vaan ne saavat myös 
konkreettisia materiaalisia hahmoja kulttuurien eri toiminta- ja käyttäytymismalleissa. 
(Lehtonen 1996, 16–18.) 
 
Merkkien avulla ihmiset kertovat ja selittävät toisilleen sekä itselleen, mikä on se 
todellisuus, jossa he elävät, ja mikä on heidän roolinsa siinä. Tästä syystä markkinoijat 
eivät yleensä myy kuluttajille tuotteita ensisijaisesti sen perusteella, että ne olisivat 
kestäviä, edullisia tai käytännöllisiä; tämän sijaan markkinoijat tarjoavat tuotteitaan sen 
pohjalta, että kuluttajat voivat niitä ostamalla ostaa itselleen tietynlaisia identiteettejä. 
(Lehtonen 1996, 18–19.) 
 
Merkit luovat omalta osaltaan mielikuvaa, ja kuluttajat tulkitsevat merkit eri tavoin 
riippuen kokemustaustasta sekä opituista merkityssisällöistä. Viestintävälineet voivat 
hyödyntää erilaisia merkkejä ja merkkijärjestelmiä mielikuvien rakentamisessa. Tällöin 
on tärkeää ottaa huomioon, että lingvistiset merkit juontavat juurensa visuaalisista 
merkeistä. Visuaalinen kokemus on ihmiselle myös huomattavasti syvempi kuin 
lingvistinen kokemus, joten se aktivoi herkemmin psyyken sisimpiä kerroksia. Lisäksi 
sanattomat merkit kiinnittävät enemmän huomiota kuin verbaaliset merkit (Kauppinen 
2005). Tästä syystä visuaalinen merkkijärjestelmä on tehokas tapa aktivoida kuluttajan 
mieli etenkin tiedostamattomalla tajunnantasolla. (Rope ja Mether 2001, 88–90.) 
 
Merkillä on muutamia olennaisia piirteitä: sillä täytyy olla jokin fyysinen muoto, sen 
tulee viitata johonkin muuhun kuin itseensä tai edustaa jotakin muuta kuin itseään ja 




jotakin, joka valjastetaan merkitsemään enemmän kuin itseään, ja jotta viestintä voisi 
toimia kunnolla, täytyy viestinnän osapuolten tavallaan tehdä yhteinen sopimus siitä, 
mitä merkki milloinkin merkitsee. Tämänkaltaisia viestintäsopimuksia, käytäntöjä, tapoja 
tai koodeja on yhteiskunnassa hyvin paljon. Toiset sopimukset ovat kaikkien tiedossa, 
kun taas toiset ovat vain rajatun yhteisön käytössä. Tällä tavoin koodi voi luoda sisäpiirin 
sekä sen ulkopuolelle jäävien ryhmän. Lisäksi sama merkki voi merkitä eri yhteisöissä, 
eri tilanteissa ja eri aikoina aivan erilasia asioita. Koodit myös muuttuvat ja elävät koko 
ajan; vanhat viestintäsopimukset saattavat hiipua ja uusia muodostuu hiljalleen. Koskaan 
ei kuitenkaan voida olla täysin varmoja siitä, että käytetty merkki merkitsee kaikille 
samaa kuin viestijälle. Lisäksi toiset koodit ovat vahvoja ja pinttyneitä, kun taas toiset 
ovat heikkoja ja harvoin käytettyjä. Suotuisten mielikuvien aikaansaaminen tai imagon 
rakentaminen on pyrkimystä saada vakiintumaan jokin viestintä- ja merkityssopimus eli 
toisin sanoen koodi, jonka mukaan organisaatio, tuote, asia tai henkilö merkitsee joitakin 
positiivisia asioita. (Karvonen 2005, 65–66.) 
 
Jokainen merkki kuvaa kohteensa joltakin kannalta. Tästä syystä valitsemalla 
viestinnässä jokin merkki toisen sijaan pyritään aktivoimaan vastaanottajan mielessä 
jokin merkityssuhde tai kohteen ymmärtämisen tapa sekä samalla jätetään toisia 
kohteeseen suhtautumisen tapoja aktivoimatta. Näin merkkejä valikoimalla pyritään 
tuottamaan subjektiivisuutta, jotta kuluttajat saataisiin suhtautumaan maailmaan tietyillä 
tavoilla. Mutta merkkien valinta ei aina välttämättä johda toivottuun suhtautumiseen, 
sillä eri kuluttajilla merkitsijät ovat saattaneet kytkeytyä eri tavoin; joten tällöin myös 
aktivoitunut suhtautuminen on erilainen kuin lähettäjän tarkoittama. Merkitsijät ovat 
kuitenkin yleensä koodautuneet yhteiskunnallisesti, joten kuluttajat monesti jakavat 
samansuuntaiset merkitykset. Tällä tavoin voidaan myös päätellä, että laajamittainen ja 
pitkäjänteinen mainonta soveltuu tuottamaan toivotunlaisia ja yhteisesti jaettuja 





Ropen ja Metherin (2001, 26) mukaan mielikuvamarkkinointi on määritellyn 
kohderyhmän mielikuviin tehtävää tietoista vaikuttamista halutun tavoitteen 




tekijöinä ovat tuotteisiin liitetyt mielikuvat, sillä useimmat markkinoilla olevat tuotteet 
ovat ominaisuuksiltaan samankaltaisia. Viestinnän avulla tuotteille luodaan 
mielikuvallista lisäarvoa, joka saattaa ratkaista sen, minkä tuotteen kuluttaja keskenään 
kilpailevista tuotteista ostaa. Lisäksi kulutusvalinnat perustuvat myös muuhun kuin vain 
kuluttajan senhetkisiin konkreettisiin tarpeisiin, sillä kuluttajat hankkivat tuotteita myös 
esimerkiksi niihin liittyvien mielikuvien ja sosiaalisten merkitysten vuoksi. Kuluttajat siis 
viestivät brändivalintojensa kautta, ja siten esimerkiksi ilmaisevat persoonallisuuttaan, 
elämäntapaansa tai yhteiskunnallista ja taloudellista asemaansa. (Malmelin ja Hakala 
2005, 58). 
 
Mielikuvamarkkinoinnin psykologisena perustana on kuluttajan oma sisäinen totuutensa; 
tämä tarkoittaa sitä, että hänen mielikuvansa esimerkiksi jonkin yrityksen tuotteista tai 
itse yrityksestä ovat hänelle ainoat paikkansa pitävät asiat. Kuluttajan käyttäytymisen 
kannalta ei siis ole juurikaan merkittävää, minkälainen yritys tai sen tuote todellisuudessa 
on vaan se, minkälainen on hänen käsityksensä niistä. Kuluttajan käyttäytymistä ohjaavat 
hänen mielikuvansa eri asioista; ja tästä syystä mielikuvatasoilla toimiminen 
markkinoinnin keinoin on yleensä tehokas tapa vaikuttaa kuluttajien käyttäytymiseen 
halutulla tavalla. (Rope ja Mether 2001, 31.) 
 
Ropen ja Metherin (2001, 129) mukaan markkinoinnillistamista voidaan kutsua 
mielikuvallistamiseksi, koska tämän prosessin avulla tuotteelle tehdään 
mielikuvaperusteinen sisältö, jonka kautta tuotteelle puolestaan luodaan 
houkuttelevuusperusta. Tuotteen mielikuvallistamisella tarkoitetaan ratkaisuja, joilla 
tuotteeseen saadaan kytkeytymään tavoitemielikuvan elementit. Markkinoinnillistaminen 
on myös merkintämistä, jolloin tuote tulisi saada logon avulla tehtyä tunnetuksi. Sitten 
kun merkinrakentamistyössä on päästy tarpeeksi pitkälle, mikä tarkoittaa sitä että, 
tuotteella on mielikuvallinen sisältö, sen nimi tunnetaan ja sitä pidetään laajalti 
hyvätasoisena, on tuote saatu nostettua brändiasteelle. Lisäksi mielikuvamaailman 
rakentaminen tuotteelle on kuin sielun eli persoonan rakentamista sinänsä 
persoonattoman sisällön ympärille. (Rope ja Mether 2001, 129; Rope ja Pyykkö 2003, 
184.) 
 
Käsite ainutlaatuisesta myyntiväittämästä syntyi 1940-luvulla ja tuli laajemmin 




erityisistä kuluttajaa hyödyttävistä ominaisuuksista muihin vastaaviin tuotteisiin 
verrattuna. Mainonnan tehtävänä on puolestaan esittää tämä erityinen väittämä 
mahdollisimman kiehtovasti, minkä perusteella kuluttajan toivotaan valitsevan juuri 
mainostettu tuote sen kilpailijoiden joukosta. (Jones 2002, 4–5; ref. Malmelin ja Hakala 
2005, 56–57.) 
 
Toisessa merkittävässä tuotemainonnan suuntauksessa keskitytään rakentamaan 
tuotemielikuvia. Tässä ajattelutavassa mainonnan tehtävänä on kehittää tuotteisiin 
liittyviä myönteisiä mielikuvia ja merkityksiä. Lisäksi mainonnan avulla tuotteelle 
pyritään luomaan erityinen persoonallisuus. Sen vuoksi tuotemielikuva-ajattelutavan 
mukaan kuluttajat eivät sinänsä osta tuotetta itsessään, vaan tuotetta, jolla on erityinen 
persoonallisuus. Mainonta on täten suunnitelmallista viestintää, jonka avulla pyritään 




Mielikuvallisuuden kannalta retoriikka merkitsee sitä, että viestinnässä tulisi pystyä 
antamaan kuluttajalle mahdollisuus sekä oivaltaa sanoman ja tuotteen yhteys että 
vaikuttaa kuluttajan emotionaaliseen perustaan, sillä yleensä pelkkä asioiden toteaminen 
ei tee viestinnästä kiinnostavaa. Olennaista on, että viestinnän kiinnostavuuden 
aikaansaamisen kannalta ei vain kerrota tuotteen hyvistä ominaisuuksista, vaan pyritään 
vaikuttamaan myös kuluttajien mielikuviin. Tähän pohjautuva yksi viestinnän 
rakentamisen toteutustavoista on vaikutelmaviestintä, jonka päämääränä on luoda se 
vaikutelma, mikä viestinnällä halutaan antaa. Brändin rakentamisen kannalta kyseessä on 
yleensä mielikuviin perustuva vaikutelma esimerkiksi tyylikkyydestä, nuorekkuudesta, 
klassisuudesta tai kansainvälisyydestä. (Rope ja Mether 2001, 202–203.) 
 
Mainonnassa ei ole koskaan kyse pelkästä tiedon jakamisesta, vaan viestinnästä, jonka 
avulla pyritään aikaansaamaan haluttu vaikutus kuluttajissa. Mainonnassa onkin 
keskeistä suostuttelun taito, sillä olennaista mainonnassa on saada aikaan sellainen 
vaikutelma, että kuluttaja kokee mainostettavan asian mielenkiintoiseksi. 
Vaikutelmaviestintä on yksi mainonnallisen viestinnän päämääristä, ja siinä lähtökohtana 
on tietyn mielikuvamaailman välittäminen kuluttajille mainosviestien kautta. 




viestinnässä ei ole kyse siitä, mitä sanotaan, vaan siitä miten se vaikuttaa kohderyhmään. 
Tästä syystä viestinnän toteutuksessa on kaksi tasoa: mitä sanotaan ja miten sanotaan. 
Tällöin on kyse asiasisällöstä, ja siitä, kuka sen sanoo, minkälainen on kuvamaailma tai 
taustatunnelma sekä minkälaisilla ilmaisuilla ja kielikuvilla asia esitetään. Näin ollen 
viestinnän esitystavat, tyylit, esittäjät, kuvamaailmat ja tunnelmat ratkaisevat 
viestisisällön mainonnallisen toimivuuden. Lisäksi viestinnässä toimivuuden kannalta 
tulisi löytää sellaiset epärationaaliset ja emotionaaliset mielikuvaperusteet, joiden avulla 
tuote kuluttajille myydään sekä sellaiset rationaaliset perusteet, jotka tekevät 
valintapäätöksen kuluttajille ymmärrettäväksi ja hyväksytyksi. Tästä syystä viestinnän 
tulisikin sisältää informatiivisia mielikuvia, joilla ostopäätös perustellaan sekä 
emotionaalisia mielikuvia, joiden avulla vaikutetaan kuluttajien tunnepohjaisiin 
mielikuviin. (Rope ja Pyykkö 2003, 271–273.) 
 
Mielikuvia voidaan luoda myös retoriikan avulla. Retoriikka on viestinnän, esittämisen ja 
puhumisen taitoa, jonka pyrkimyksenä on antaa asioista haluttu kuva ihmisille, saada 
heidät näkemään asiat halutussa valossa sekä saada heidät tekemään haluttuja asioita. 
Retoriikkaa voidaan kuvailla vakuuttamisen ja suostuttelemisen taidoksi, mutta se 
voidaan myös määritellä argumentaation ja perustelemisen taidoksi. Lisäksi tietyllä 
tavoin retoriikka on pyrkimystä tuottaa sosiaalista todellisuutta, sillä jos ihmiset alkavat 
käsittää asiat halutulla tavalla sekä toimia halutulla tavalla, muuttuu retoriikka 
todellisuudeksi. (Karvonen 2005, 259.) 
 
Kuluttajat havainnoivat heitä ympäröivää todellisuutta suurelta osin median välittämänä. 
Tästä syystä muutkin kuin vain kaupalliset yritykset ovat ottaneet käyttöönsä uusia yhä 
tavoitteellisemman retorisen viestinnän keinoja (Nieminen 2000, 109–111; ref. Malmelin 
ja Hakala 2005, 74). Tätä ilmiötä voidaan kutsua viestinnän retorisena käänteenä, jonka 
seurauksena yhteisöjen viestintä on yhä kohdennetumpaa, tavoitteellisempaa ja 
strategisempaa. Retoriikan on ymmärretty jo vuosisatoja olevan puhumisen taitoa, ja 
suostuttelun klassiset teoriat toimivat yleensä myös nykypäivänä joukkoviestinnässä ja 
mediaympäristössä. Retoriikka on siten myös taitoa viestiä mielikuvien täyttämässä 
yhteiskunnassa, joten klassisen retoriikan perusteet toimivat markkinoinninkin 








Tutkimuksessa käsitellään tuotelinjalaajennusta Geisha Original -tuoteperheen 
pakkausvariaatioiden kannalta. Geisha-brändillä on myös Geisha Dreamy Caramel -
tuoteperhe, Geisha Harmony -tuoteperhe sekä Geisha Dark -tuoteperhe. Lisäksi Geisha-
brändiä myydään muun muassa jäätelön muodossa.  
 
Yrityksen kasvustrategiat voidaan luokitella sen mukaan riippuvatko ne jo olemassa 
olevista tuotteista vai uusista tuotteista, ja sen perusteella onko niiden kohderyhmänä jo 
olemassa olevat vai uudet asiakkaat tai markkinat. Vaikka jo olemassa olevat tuotteet 
voivat edelleen jatkossakin päästä olemassa oleville asiakasmarkkinoille tai niitä 
täydentäville markkinoille, uusien tuotteiden käyttöönotto on usein elintärkeää yrityksen 
pitkän aikavälin menestyksen kannalta. Kun yritys esittelee uuden tuotteen, sillä on 
valittavanaan kolme eri vaihtoehtoa tuotteen brändäykseen. Yritys voi kehittää uuden 
brändin, joka on erityisesti valittu juuri uutta tuotetta varten. Yritys voi myös soveltaa ja 
käyttää jollakin tavoin jo olemassa olevaa brändiään. Lisäksi yrityksellä on mahdollisuus 
käyttää uuden brändin ja jo olemassa olevan brändinsä yhdistelmää. (Keller 2008, 490–
491.) 
 
Brändilaajennus on kyseessä silloin, kun yritys käyttää vakiintunutta brändinimeä 
ottaessaan käyttöön uuden tuotteen. Kun uusi brändi yhdistetään ja liitetään jo olemassa 
olevaan brändiin, brändilaajennus voi olla myös alabrändi. Jo olemassa oleva brändi, 
jonka avulla brändilaajennus luodaan, on kattobrändi. Jos kattobrändi on jo yhdistetty 
useisiin eri tuotteisiin brändilaajennusten kautta, sitä voidaan myös kutsua 
brändiperheeksi. (Keller 2008, 491.) 
 
Brändilaajennukset ovat olleet monien eri yritysten strategisen kasvun ydin viimeisten 
vuosikymmenten aikana (Aaker 1990). Brändilaajennuksia tehdään monissa eri 
muodoissa, mutta ne voidaan luokitella kahteen yleiskategoriaan. Linjalaajennus 
tarkoittaa, että yritys soveltaa kattobrändiä uuteen tuotteeseen, jonka kohderyhmänä on 
uusi markkinasegmentti siinä tuotekategoriassa, jota kattobrändi sillä hetkellä palvelee. 
Linjalaajennuksen kautta brändiin usein lisätään eri maku tai ainesosatyyppi; erilainen 
muoto, toisenlainen fysikaalinen rakenne tai eri koko; toisenlainen sovellus- tai 




peruslupausta monipuolisuuden kautta, segmentoida jotakin tiettyä tarvetta 
hienojakoisemmin tai tarjota kuluttajille täydentäviä tuotteita. Kategorialaajennuksen 
myötä yritys käyttää kattobrändiä päästäkseen sisälle eri tuotekategoriaan, jossa se sillä 
hetkellä palvelee. (Kapferer 2004, 171–172; 236; Keller 2008, 491–494.) 
 
Kategorialaajennukset tulisi erottaa linjalaajennuksista, sillä niiden päämääränä ovat 
kokonaan erilaiset tuotekategoriat ja eri asiakaskunta. Kategorialaajennusten luominen 
voidaan luokitella seitsemään eri yleisstrategiaan (Tauber 1988; ref. Keller 2008, 491). 
Yksi vaihtoehto on tuoda sama tuote markkinoille eri muodossa. Lisäksi voidaan tuoda 
markkinoille tuotteita, jotka sisältävät brändille ominaisen maun, ainesosan tai 
rakenneosan. Brändille voidaan myös tehdä tuotteita, jotka ovat toistensa vastaavia 
kappaleita. Markkinoille voidaan tuoda tuotteita, jotka ovat merkityksellisiä brändin 
asiakaskunnalle tai tuotteita, jotka hyödyntävät yritykselle ominaisena pidettyä tietyn 
alan asiantuntemusta. Lisäksi voidaan valmistaa tuotteita, jotka heijastavat jotakin 
brändin erikoislaatuista etua, ominaisuutta tai erikoispiirrettä. Markkinoille voidaan myös 
tuoda tuotteita, jotka hyödyntävät brändin erikoislaatuista imagoa tai arvovaltaisuutta. 
(Tauber 1988; ref. Keller 2008, 491–494) 
 
Tyypillisesti yhden vuoden aikana ilmestyvistä uusista tuotteista noin 80–90% on 
linjalaajennuksia. Myös 85 prosenttia uusista tuotelanseerauksista kulutushyödykkeiden 
osalta on linjalaajennuksia, joten ne ovat yleisin innovaatiomuoto kyseisillä markkinoilla. 
Tämän lisäksi monet menestyneimmistä uusista tuotteista ovat olleet brändilaajennuksia, 
mutta siitä huolimatta monet uudet tuotteet tuodaan vuosittain markkinoille uusina 
brändeinä. (Tauber 1988; ref. Keller 2008, 491–494; Kapferer 2004, 171–172; 236; 
Keller 2008, 491–494.) 
 
Vahva brändinimi on yritykselle korvaamaton etu, joten on tärkeää tietää, milloin sitä 
kannattaa hyödyntää, ja milloin on parempi suojella sitä; käyttämällä vakiintunutta ja 
tunnustettua brändinimeä voidaan huomattavasti vähentää uuden tuotteen käyttöönoton 
riskejä, mutta huonosti suunnitellut brändilaajennukset voivat myös vakavasti 
vahingoittaa alkuperäistä tuotetta ja brändiä sekä haitata yrityksen pyrkimyksiä perustaa 
uusia brändejä (Aaker 1990). Hyvin suunnitellut ja onnistuneesti toteutetut laajennukset 
tarjoavat yrityksille monia eri hyötyjä, jotka voidaan yleisesti luokitella sellaisiin, jotka 




kattobrändille ja yritykselle kokonaisuutena. Laajennukset voivat helpottaa uusien 
tuotteiden hyväksyntää muun muassa parantamalla brändi-imagoa, vähentämällä 
asiakkaiden havaitsemia riskejä, lisäämällä todennäköisyyttä saavuttaa laajempaa jakelua 
ja ostokokeiluita, lisäämällä mainoskulujen hyötysuhdetta, vähentämällä tutustumis- ja 
jatkomarkkinointiohjelmien kustannuksia, välttämällä uuden brändin 
kehittelemiskustannukset, mahdollistamalla pakkauksen ja etiketöinnin hyötysuhteen 
tehostamisen sekä antamalla tilaisuuden kuluttajien vaihteluhakuisuudelle. Kattobrändille 
ja yritykselle laajennukset voivat tuoda palaute-etuja muun muassa selventämällä brändin 
merkitystä, kohentamalla kattobrändin imagoa, tuomalla uusia asiakkaita brändin 
toiminta-alalle, lisäämällä markkinakattavuutta, elvyttämällä brändin sekä antamalla 
mahdollisuuden myöhemmille laajennuksille. Potentiaalisista hyödyistään huolimatta 
brändilaajennuksilla voi olla myös monia eri haittapuolia. Laajennukset voivat muun 
muassa hämmentää tai turhauttaa kuluttajia, kohdata vastustusta vähittäismyyjien osalta, 
vahingoittaa epäonnistuessaan kattobrändin imagoa, heikentää brändin merkitystä sekä 
aiheuttaa yrityksen mahdollisuuden menettämisen uuden brändin kehittämisen osalta. 
Laajennukset saattavat menestyessäänkin saada aikaan vahinkoa esimerkiksi syömällä 
myyntiä kattobrändiltä, heikentämällä samastamista johonkin tiettyyn kategoriaan sekä 
vahingoittamalla kattobrändin imagoa. (Keller 2008, 494–510.) 
 
Aaker ja Keller (1990) selvittivät tutkimuksessaan kuluttajien käsityksiä ja arviointeja 
brändilaajennuksista. Kuluttajien mielipiteet laajennuksista olivat positiivisempia, jos he 
katsoivat laajennuksen soveltuvan alkuperäisen tuotekategorian jatkeeksi. Tämä 
soveltuvuus voitiin jaotella kolmeen eri ulottuvuuteen. Arviointiin vaikuttivat 
näkemykset yrityksen taidoista ja resursseista alkuperäisen tuotekategorian osalta sekä 
niiden soveltuvuus laajennuksen edellyttämään valmistusprosessiin. Myös näkemykset 
alkuperäisin tuotteen ja laajennuksen täydentävyydestä sekä korvaavuudesta toistensa 
osalta vaikuttivat kuluttajien käsityksiin. Lisäksi alkuperäisen brändin koettu korkea laatu 
paransi laajennuksen arviointia, mutta vain silloin jos alkuperäisen tuotteen ja 
laajennuksen oli katsottu soveltuvan yhteen jollakin edellä mainitusta kolmesta eri 
tasosta. Laajennus arvostettiin korkeammalle myös silloin, jos sen ei katsottu olevan liian 
helposti valmistettavissa. Assosiaatioiden osalta tutkimuksessa huomattiin, että 
alkuperäisen brändin perusteella tehdyt johtopäätökset laajennuksesta sekä paransivat että 
vahingoittivat laajennusten arviointeja. Uskomukset, jotka liitettiin epäsuotuisasti 




taas uskomukset, jotka liitettiin myönteisesti arvioituihin laajennuksiin olivat useasti 
abstrakteja brändiominaisuksia. Tutkimus selvitti myös laajennusten erilaisten 
asemointistrategioiden tehokkuutta. Tulokset osoittivat, että mahdollisia negatiivisia 
assosiaatioita voidaan neutraloida tehokkaammin korostamalla laajennuksen omia 
erityisiä ominaisuuksia kuin muistuttamalla kuluttajia alkuperäisen brändin positiivisista 
assosiaatioista. (Aaker ja Keller 1990.) 
 
Brändiä voidaan laajentaa kuitenkin vain niille alueille, joille se näyttää soveltuvan, ja 
joissa se tuottaa lisäarvoa; tästä syystä yleensä selkeästi tiettyyn tuotteeseen ja sen 
toiminnallisiin ominaisuuksiin perustuvaa brändiä saattaa olla vaikea laajentaa (Malmelin 
ja Hakala 2005, 117). Laajennuksen täytyy sopia kyseiselle brändille, joten 
merkityksellinen assosiaatio, joka on yhteinen sekä brändille että sen laajennukselle voi 
luoda pohjan soveltuvuudelle (Aaker 1990). Lisäksi tuotelinjalaajennusten menestykseen 
vaikuttavat positiivisesti muun muassa kattobrändin vahvuus ja symbolinen arvo, 
lanseerauksen aikainen ajoitus, yrityksen koko, erityiset markkinointikyvyt sekä 






















10 Tutkimuksen toteutus  
 
Tutkimukseen otetaan mukaan vain perinteisen Geisha Original -sarjan eri pakkauksia. 
Tällöin tuote pysyy samana ja vain pakkaus sekä tuotteen ilmentymä muuttuvat. 
Tutkimuksen aineistona käytetään lomakekyselyä, jossa on pääosin avoimia kysymyksiä. 
Vastaajia pyydetään ensin kuvailemaan Geisha-brändiä, jotta saadaan selville, millaisia 
assosiaatioita kuluttajat yhdistävät brändiin yleisesti ottaen. Tämän jälkeen osallistujia 
pyydetään tarkastelemaan erilaisia Geisha-pakkausten kuvia, ja pyydetään heitä 
kuvailemaan niihin liittyviä assosiaatioita. 
 
Vastaajiksi valittiin Fazer-konsernin Fazer Leipomot & Makeiset liiketoiminta-alueeseen 
kuuluvan Vantaan leipomon toimihenkilöitä. Vastaajiksi rajattiin näin henkilöt, jotka 
ovat Fazerin työntekijöitä, mutta eivät ole työnsä puolesta tekemisissä Geisha-brändin 
kanssa. Tutkimuksessa selvitetään siis osittain myös, kuinka samassa yrityskonsernissa 
työskenteleminen vaikuttaa mielipiteisiin kyseisen konsernin brändistä. Lisäksi lomake 
annetaan täytettäväksi vain niille, jotka ovat kuulleet brändistä, sillä vastaajiksi rajataan 
ne henkilöt, joilla on jo valmiiksi jonkinlainen käsitys brändistä. 
 
Pakkausten kuvat on saatu Fazerin internet-sivustolta medialle avoimesta kuvapankista. 
Tutkimuksessa käytetään pakkausten kuvia itse pakkausten sijaan, sillä osa 
tutkimuksessa käytetyistä tuotteista ei ole enää myynnissä tai niiden pakkauksia on 
uudistettu. Tutkimukseen otettiin mukaan juuri nämä kyseiset pakkaukset, sillä niiden 
väritys kuvitus, tyyli ja sommittelu ovat miltei identtiset. Näin voidaan tarkastella, 
vaikuttavatko pakkauksen muodon ja tuoteilmentymän variaatiot brändiassosiaatioihin. 
 
Tutkimukseen otettiin mukaan Geisha Original -tuoteperheen pakkauksista seuraavat 
seitsemän pakkausta: Geisha suklaapatukka 44g, Geisha suklaalevy 100g, Geisha 
nappirulla 65g, Geisha konvehtirasia 350g, Geisha suklaarasia 200g, Geisha 











Tutkimus on pääosin kvalitatiivinen tapaustutkimus, mutta apuna käytetään myös 
kvantitatiivisia tutkimusmenetelmiä, sillä kyselylomakkeessa käytetään sekä avoimia 
kysymyksiä että muutamia monivalintakysymyksiä. Tutkimusmenetelmänä on 
informoitu kyselytutkimus. 
 
Tapaustutkimusta voidaan käyttää etsinnällisiin, kuvaileviin ja selittäviin 
tutkimusongelmiin; lisäksi tapaustutkimus eli case-tutkimus ei välttämättä ole pelkästään 
kvalitatiivinen, vaan se voi hyödyntää myös kvantitatiivista informaatiota (Uusitalo 1991, 
76). Joten näin kvalitatiivista ja kvantitatiivista analyysiä voidaan soveltaa samassa 
tutkimuksessa ja saman tutkimusaineiston analysoinnissa (Alasuutari 1999, 32). Näin 
ollen kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimustavan voidaankin katsoa olevan toisiaan 
täydentäviä tutkimussuuntauksia (Hirsjärvi ym. 1997, 133). Lisäksi myös laadullista 
aineistoa analysoitaessa voi argumentoida määrällisillä suhteilla, kuten 
prosenttiosuuksilla ja tilastollisilla yhteyksillä eri tekijöiden välillä (Alasuutari 1999, 
203). 
 
Kyselytutkimuksia voidaan käyttää vastaajien tietojen, mielipiteiden, asenteiden, arvojen 
ja ideologioiden selvittämiseen. Informoidussa kyselyssä tutkija jakaa lomakkeet 
henkilökohtaisesti ja selostaa tutkimuksen tarkoitusta, mutta vastaajat kuitenkin täyttävät 
lomakkeet itse ja palauttavat ne sovitulla tavalla (Uusitalo 1991, 91–92).  
 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa avoimet kysymykset ovat olleet tutkijoiden käytössä jo 
muutamien vuosikymmenten ajan. Avoimet kysymykset antavat vastaajille 
mahdollisuuden sanoa, mitä heillä on todella mielessään. Lisäksi avoimet kysymykset 
eivät ehdota valmiita vastauksia; sallivat vastaajien ilmaista itseään omin sanoin; 
osoittavat, mikä on keskeistä ja tärkeää vastaajien ajattelussa; osoittavat vastaajien asiaan 
liittyvien tunteiden voimakkuuden (Foddy 1995, 128; ref. Hirsjärvi ym. 1997, 197). 
(Hirsjärvi ym. 1997, 197.) 
 
Kvalitatiivisten tutkimusten perusperiaate on siinä, että niissä ei pyritä ottamaan 
edustavaa otosta jostakin populaatiosta vaan hakemaan tarkoin määritetystä segmentistä 




Mether 2001, 145). Otoksen koko riippuu siitä, millaisia analyysejä halutaan tehdä 
(Uusitalo 1991, 73). Tutkimuksen tekijä määrittelee niiden ihmisten perusjoukon, johon 
tulosten tulisi päteä. Tästä perusjoukosta otetaan otos, jonka voi katsoa edustavan 
perusjoukkoa. (Alasuutari 1999, 37.) Kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti, ei 
satunnaisotoksen menetelmää käyttäen (Hirsjärvi ym. 1997, 165). 
 
10.2 Kvalitatiiviset mielikuvatutkimukset 
 
Mielikuva-psykologia on yksi kvalitatiivisen tutkimuksen lajeista (Hirsjärvi ym. 1997, 
163). Myös ihmisten spontaanit mielikuvat ovat yksi tyypillisistä kvalitatiivisella 
tutkimustekniikalla selvitettävistä asioista (Rope ja Mether 2001, 145). David A. Aaker 
on kuvannut erilaisia asioita ja tilanteita, joita tuotteen mielikuvaperustasta voidaan 
selvittää kvalitatiivisilla tutkimuksilla; nämä ovat brändimielikuvan epäsuoria 
tutkimusmenetelmiä. Menetelmiin kuuluvat muun muassa vapaat mielleyhtymät, kuvien 
tulkinta, käyttö- ja ostopäätöstilanteen analysointi, henkilökohtaisten arvojen 
selvittäminen ostomotiivin kannalta, brändin kuvaileminen henkilönä tai eläimenä, 
brändin tyypillisen käyttäjän kuvaileminen sekä sellaisten syiden selvittäminen, mikä 
erottaa brändit toisistaan. (Laakso 1999, 105; ref. Rope ja Mether 2001, 146.) 
 
Kvalitatiivista mielikuvatutkimusta voidaan käyttää moniin eri tarkoituksiin. Sen avulla 
voidaan esimerkiksi selvittää tuotenimien toimivuutta, eri pakkausversioiden herättämiä 
ajatuksia ja mielipiteitä, viestisanomien toimivuutta, mainostoteutuksen tuottamia 
assosiaatioita sekä ylipäänsä tuotteiden ja yritysten herättämiä mielikuvia. 
Tyypillisimmillään kvalitatiivinen mielikuvatutkimus on erillistutkimusta, jossa 
tutkimustoteutus rakennetaan aina tapauskohtaisesti. Lisäksi kvalitatiivinen 
mielikuvatutkimus on yleensä toimiva tapa selvittää ihmisten suhtautumista erinäisiin 
asioihin, sillä sen avulla saadaan ihmisten mielleyhtymät sekä niiden taustalla vaikuttavat 
tekijät kuvastettua syvällisemmin kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. (Rope ja Mether 
2001, 149–150.) 
 
Mielikuvia tutkittaessa tulisi pystyä selvittämään niitä näkökohtia, jotka ovat tärkeitä 
tuotteen mielikuvassa kohdeasiakkaan toiveiden kannalta; tämä merkitsee kuluttajan 
ostokriteereiden ja tuotteen mielikuvien vertailua keskenään, jolloin saadaan selville 




152). Brändin arvoketjun mukaan brändipääoman lähteet ovat lähtöisin kuluttajien 
ajattelutavoista. Brändipääoman lähteiden määrittämiseksi tulisi selvittää, mihin 
tarkoitukseen kuluttajat ostavat ja käyttävät tuotteita sekä mitä he tietävät ja ajattelevat 
brändistä, ja mitä he tuntevat sitä kohtaan. Asiakaslähtöisen brändipääoman lähteiden 
määrittäminen edellyttää bränditietoisuuden sekä brändi-imagon eri näkökulmien 
selvittämistä. Kvalitatiiviset tutkimusmenetelmät ovat keinoja tunnistaa mahdollisia 
brändiassosiaatioita. Kvalitatiivisilla menetelmillä voidaan arvioida bränditietoisuuden 
laajuutta ja syvällisyyttä; brändiassosiaatioiden vahvuutta, myönteisyyttä ja 
ainutlaatuisuutta; kuluttajien brändireaktioiden myönteisyyttä; brändisuhteiden luonnetta. 
Kvalitatiiviset menetelmät soveltuvat näin selvittämään, mitä brändit ja tuotteet 
merkitsevät kuluttajille. (Keller 2008, 392). 
 
10.3 Kyselylomakkeen laatiminen 
 
Kysymyslomakkeen Geisha-brändiä yleisesti ottaen koskevien avointen kysymysten sekä 
monivalintakysymysten pohjana on käytetty Kellerin (2008, 75–76; 355–393) esittämiä 
mahdollisia kysymyksiä, joiden avulla selvitetään kuluttajilta asiakaslähtöisen 
brändipääoman eri ulottuvuuksia. Kysymykset on muokattu sopivaan muotoon tätä 
tutkimusta varten. 
 
Kellerin (2008, 354–360) mukaan on olemassa monenlaisia eri tapoja selvittää brändiin 
liittyviä assosiaatioita sekä niitä vastaavaa vahvuutta, myönteisyyttä ja ainutlaatuisuutta. 
Kvalitatiivisten tutkimusmenetelmien avulla voidaan yleensä tunnistaa mahdollisia 
brändiassosiaatioita sekä brändipääoman lähteitä. Kvalitatiiviset tutkimusmenetelmät 
ovat suhteellisen epämuodollisia menettelytapoja, jotka sallivat laajan skaalan 
mahdollisia kuluttajavastauksia. Sekä tutkijoille että tutkittaville tarjoutuvan vapauden 
ansiosta kvalitatiiviset menetelmät voivat usein olla hyödyllinen ensiaskel tarkasteltaessa 










10.3.1. Vapaa assosiaatio 
 
Yksinkertaisin ja usein myös tehokkain keino profiloida brändiassosiaatioita ovat vapaan 
assosiaation tehtävät, joissa kohdehenkilöiltä kysytään, mitä heille tulee mieleen, kun he 
ajattelevat brändiä. Usein vastaajille ei anneta mitään erikoisempia vihjeitä kuin 
esimerkiksi tuotekategoria. Vastauksina saaduista tuloksista voidaan laatia brändille 
mielikuvakarttaluonnos. Vapaan assosiaation harjoituksia voidaan käyttää pääasiallisesti 
tutkittaessa kuluttajien mahdollisten brändiassosiaatioiden skaalaa, mutta vapaa 
assosiaatio voi myös tuottaa karkeita viitteitä assosiaatioiden vahvuudesta, 
myönteisyydestä ja ainutlaatuisuudesta (Krishnan 1996, 389–405; ref. Keller 2008, 355). 
Kun vapaan assosiaation tehtävien vastauksia koodataan sen mukaan, missä 
järjestyksessä ne on lueteltu, saadaan joitakin viitteitä niiden vahvuudesta (Hutchinson 
1983, 585–589; ref. Keller 2008, 355). Jos kuluttajat mainitsevat jonkin tietyn 
assosiaation ensimmäisenä, on kyseinen assosiaatio luultavasti suhteellisen vahva ja 
todennäköisesti vaikuttaa kuluttajien päätöksiin. Listan jälkimmäisinä olevat assosiaatiot 
saattavat olla heikompia ja siten todennäköisemmin jätetään huomioimatta 
päätöksenteossa. Lisäksi vertaamalla assosiaatioita kilpailevien brändien assosiaatioihin 
saadaan viitteitä assosiaatioiden ainutlaatuisuudesta. Myös assosiaatioiden myönteisyyttä 
voidaan joissakin määrin selvittää sen perusteella, miten kuluttajat ilmaisevat ja 
muotoilevat assosiaationsa. Jotta assosiaatioiden myönteisyyttä voitaisiin tulkita 
paremmin, voidaan kuluttajille esittää jatkokysymyksiä niiden assosiaatioiden 
myönteisyydestä, joita he luettelivat tai yleisesti ottaen kysyä, mistä ominaisuuksista he 
brändissä pitävät. Samoin voidaan myös esittää jatkokysymyksiä lueteltujen 
assosiaatioiden ainutlaatuisuudesta tai yleisesti ottaen kysyä, mitä brändin ominaisuuksia 
kuluttajat pitävät ainutlaatuisina. (Keller 2008, 354–356.) 
 
Näillä yksinkertaisilla ja suorilla menetelmillä voidaan selvittää brändi-imagon 
ydinominaisuuksia pääpiirteittäin. Jotta saataisiin yksityiskohtaisempia kuvauksia 
brändistä, voidaan kuluttajilta kysyä jatkokysymyksiä brändin merkityksestä heille. 
Kuluttajilta voidaan ensin kysellä, mitä mieltä he ovat brändistä yleisesti ottaen, ja sen 
jälkeen siirtyä yksityiskohtaisempiin kysymyksiin tietyistä tuotteista tai brändi-imagon 
ulottuvuuksista. Kuluttajien vastaukset avoimiin kysymyksiin voivat olla kirjallisia tai 





Tässä tutkimuksessa päädyttiin vastausten kirjalliseen keräämiseen, sillä näin vastaajille 
jäi aikaa rauhassa miettiä vastauksiaan ja tutkia lomakkeen liitteenä olevien pakkausten 
kuvia. Lisäksi vastaajat pysyivät näin nimettöminä. 
 
10.3.2 Likert-asteikko ja semanttinen differentiaali 
 
Monivalintakysymysten kohdalla kyselylomakkeessa sovellettiin Likert-asteikkoa ja 
semanttista differentiaalia. Sekä Likert-asteikkoa että semanttista differentiaalia voidaan 
käyttää kvantitatiivisena tutkimusmenetelmänä. Likert-asteikon avulla vastaajille voidaan 
esittää joukko väittämiä koskien tutkittavaa aihetta, ja pyytää heitä osoittamaan oman 
mielipiteensä täsmäävyyden asteen kyseisiin väittämiin. Tässä käytetään viisiportaista 
asteikkoa, jossa vaihtoehdot ovat vaihtelualueen rajojen ”täysin eri mieltä” ja ”täysin 
samaa mieltä” välillä. Semanttinen differentiaali -asteikko sisältää sarjan viisi- tai 
seitsemänportaista asteikkoa. Asteikkojen ääripäinä on adjektiivi- tai ominaisuuspareja, 
jotka ovat toistensa vastakohtia, kuten hyvä/paha, aktiivinen/passiivinen, kuuma/kylmä, 
karkea/sileä tai vahva/heikko. Vastaajia pyydetään ilmaisemaan mielipiteensä kyseessä 
olevaa asiaa kohtaan valitsemalla sitä parhaiten kuvaavan kohdan asteikolta. Tässä 
tutkimuksessa käytetään viisiportaista asteikkoa sekä Liket-asteikon että semanttisen 
differentiaalin osalta. (Evans ym. 2006, 70–71.) 
 
Monivalintakysymysten kohdalla vastaajille tarjottiin myös “En osaa sanoa” -vaihtoehto. 
Lomakkeessa on näin mukana vaihtoehto joka ei pakota valitsemaan jotakin annetuista 
mielipiteistä, ja näin ollen osallistujien ei tarvitse vastata, jos heillä ei ole mielipidettä tai 
käsitystä kyseisestä asiasta (Hirsjärvi ym. 1997, 199). Avointen kysymysten kohdalla 
vastaajilla oli mahdollista valita myös vaihtoehto “Ei mielipidettä”. Koska kyseessä on 
mielikuvatutkimus, tämä vaihtoehto lisättiin, jotta vastaajilla oli näin mahdollista 
ilmaista, että heille ei tule kyseisestä kysymyksestä mitään mieleen. Tällä tavoin voitiin 
myös tarkastaa, että vastaaja oli huomioinut kysymyksen eikä esimerkiksi epähuomiossa 









10.3.3 Brändipersoonallisuuden selvittäminen 
 
Yksi tapa selvittää brändipersoonallisuutta on pyytää kuluttajia kuvailemaan brändiä 
henkilönä (Keller 2008, 369). Brändipersoonallisuutta voidaan määrittää myös 
adjektiiviluokitusten mukaan. Jennifer Aakerin brändipersoonallisuustutkimuksessa 
vastaajat arvioivat seitsemänportaisella asteikolla, kuinka kuvailevia luonteenpiirteet 
olivat kyseisille brändille. (Keller 2008, 370). Näitä kahta menetelmää sovellettiin 
kyselylomakkeessa. Tässä tutkimuksessa käytettiin viisiportaista asteikkoa ja mukaan 
otettiin Aakerin kehittämän brändipersoonallisuusasteikon päätekijöitä sekä niiden 
taustalla olevia tekijöitä kuvaavat luonteenpiirteet, joten arvioitavia adjektiiveja oli 



























11 Tutkimuksen tulokset 
 
Kyselylomakkeet jaettiin 19.4.2013 Fazerin Vantaan leipomolla työskenteleville 
toimihenkilöille. Vastausaikaa oli 23.4 asti. Lomakkeita jaettiin yhteensä 28 kappaletta, 
joista takaisin saatiin täytettynä 24 kappaletta. Kohderyhmän taustatietoina kysyttiin 
sukupuolta ja ikää. Vastaajista 17 oli naisia ja 7 miehiä. Vastaajista 18–30-vuotiaita oli 
neljä, 31–40-vuotiaita oli kaksi, 41–50-vuotiaita oli yhdeksän ja 51–68-vuotiaita oli 
yhdeksän. 
 
Kellerin (2008, 360) mukaan aineiston koodaaminen voidaan suorittaa jakamalla 
jokaisen osallistujan vastaukset fraaseihin ja ryhmitellä ne omiin kategorioihinsa. Tätä 
menetelmää käytettiin kohderyhmän vastausten kokoamisessa. 
 
11.1 Brändin ydinassosiaatiot ja olemus 
 
Lomakkeen kysymys “3. Mitä sinulle tulee mieleen, kun ajattelet Geisha-brändiä? Mitä 
mielikuvia Geisha-brändi sinussa herättää? Luettele ensimmäisenä mieleen tulleita 
asioita. ” selvitti vastaajien mielipiteitä Geisha-brändin ydinassosiaatioista. 
 
Kellerin (2008, 121) mukaan brändin ydinassosiaatiot ovat abstrakteja assosiaatioita, 
kuten ominaisuuksia ja hyötyjä, jotka luonnehtivat noin 5–10:tä brändin tärkeintä 
olemusta tai ulottuvuutta. Ne voivat toimia pohjana brändin positioinnille sen suhteen, 
miten ne luovat yhteneviä ja eroavaisia näkökohtia. Brändin ydinassosiaatiot voidaan 
identifioida pyytämällä ensin kuluttajia tekemään brändistä yksityiskohtaisen 
miellekartan. Näin muodostuva miellekartta yleensä kuvaa tarkasti kaikkia keskeisiä 
brändiassosiaatioita ja vastareaktioita juuri tämän tietyn kohderyhmän osalta. Kuluttajia 
voidaan auttaa luomaan miellekartta yksinkertaisesti vain pyytämällä heitä listaamaan 
ensimmäiseksi mieleen tulevia brändiassosiaatioita. Seuraavaksi vastauksina saadut 
assosiaatiot ryhmitellään toisiinsa liittyviin kategorioihin. Kategoriat nimetään sisältöään 
kuvailevasti; jos kuluttajat ovat esimerkiksi luetelleet menestyneiden urheilijoiden nimiä, 
kategoriana voisi olla “huippu-urheilijat”. Haasteena tässä on kaikkien relevanttien 
assosiaatioiden sisällyttäminen samalla kuitenkin varmistaen, että jokainen niistä on niin 





Vastauksia tähän ydinassosiaatioita selvittävään kysymykseen saatiin 23 kappaletta, yksi 
vastaajista valitsi vaihtoehdon “ei mielipidettä”. Vastaukset olivat yleisesti ottaen 
muutamien sanojen kuvailuja ja luetteloita Geisha-brändiin liittyvistä mielikuvista. Nämä 
assosiaatiot jaoteltiin Kellerin (2008, 121) esimerkkimenetelmän mukaisesti toisiinsa 
liittyviin ryhmiin. Näin vastauksista saatiin muodostettua seuraavat 11 eri kategoriaa, 
jotka kuvastavat Geisha-brändiin liittyviä ydinassosiaatioita. Kategoriat ovat lapsuuden 
muistot; perinteinen ja tunnettu; romanttisuus ja rauhallisuus; herkullinen ja 
hyvänmakuinen suklaa; vaaleanpunainen väri; eri vuodenajat: sopii sekä jouluun että 
kevääseen; geisha-tyttö; Japani ja itämaisuus; kirsikkapuu ja sen kukkivat kukat; 



























Kysymys “4. Millä sanoilla tiivistäisit Geisha-brändin olemuksen?” selvitti vastaajien 
mielikuvia Geisha-brändin olemuksesta. Tähän kysymykseen vastauksia saatiin 20 
kappaletta, neljä vastaajista valitsi vaihtoehdon “ei mielipidettä”. Vastauksissa oli lyhyitä 
ja ytimekkäitä muutaman sanan pituisia kuvailuja Geisha-brändistä. Yleisesti ottaen 
vastaajat olivat listanneet heidän mielestään brändiä parhaiten kuvaavia adjektiiveja. 
Näistä adjektiiveista koottiin miellekartta, johon sisällytettiin vastauksissa yleisimmin 
esiintyneet adjektiivit. Seuraavat 15 adjektiivia kuvastivat brändiä vastaajien mielestä 
parhaiten: rauhallinen, pehmeä, tunnettu, selkeä, tyylikäs, naisellinen, laadukas, 





























11.2 Brändin keskeisyys, tietoisuus brändistä 
 
Lomakkeen kysymys “9. Onko Geisha-brändi yksi mahdollisista tai todennäköisistä 
vaihtoehdoista kun harkitset suklaatuotteiden ostamista tai käyttöä?” selvitti brändin 
keskeisyyttä vastaajien keskuudessa. Tähän kysymykseen vastauksia saatiin 22 
kappaletta. Yksi vastaajista valitsi vaihtoehdon “ei mielipidettä” ja yksi jätti vastaamatta 
tähän kysymykseen. Melkein kaikki vastanneista ostivat tai käyttivät itse Geisha-
tuotteita. Yleisesti ottaen Geisha-brändi on vastaajien mukaan hyvin mahdollinen ja 
todennäköinen vaihtoehto, kun he harkitsevat suklaatuotteiden ostamista tai käyttöä. 
Muutama vastaajista kertoi, että vaikka eivät itse syö Geisha-tuotteita, he ostavat niitä 
kuitenkin lahjaksi. Moni vastaajista kertoi myös pitävänsä paljon Geisha-tuotteiden 
mausta. Hyvin harva vastaajista puolestaan ilmoitti, ettei pidä Geisha-tuotteiden mausta. 
Ne vastaajista, jotka kertoivat etteivät itse pidä Geisha-tuotteen mausta, ilmaisivat sen 
melko anteeksipyytelevään sävyyn. Tämä saattaa johtua siitä, että he kuitenkin siitä 
huolimatta arvostavat brändiä. 
 
Kysymys “10. Kuinka usein keskimäärin käytät tai ostat Geisha-brändin tuotteita?” 
selvitti myös brändin keskeisyyttä vastaajien kulutusvalinnoissa. Vastauksia saatiin 23 
kappaletta, yksi vastaajista valitsi vaihtoehdon “ei mielipidettä”. Yleisesti ottaen vastaajat 
ilmoittivat ostavansa Geisha-tuotteita noin 1–3 kertaa kuukaudessa. Osa vastaajista 
ilmoitti ostavansa Geisha-tuotteita harvemmin, muutamia kertoja vuodessa. Harvemmin 
tuotteita ostavat kertoivat ostavansa tuotteita lahjaksi tai juhlatarjottavaksi. Muutama 
vastaajista kertoi, että eivät osta Geisha-tuotteita, mutta kuitenkin maistavat tuotteita, jos 
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11.3 Brändin suorituskyky 
 
Kysymys “11. Mitä mieltä olet seuraavista väittämistä? Vertaa Geisha-brändiä muihin 
brändeihin samassa tuotekategoriassa.” selvitti Geisha-brändin suorituskykyä vastaajien 
mielipiteiden mukaan. Vastauksia saatiin 24 kappaletta. Yleisesti ottaen vastaajat olivat 
täysin samaa mieltä tai jokseenkin samaa mieltä väittämistä. Tämän perusteella 
vastaajien mielestä Geisha-brändissä yleisesti ottaen on paljon erityispiirteitä ja se täyttää 
oman tuotekategoriansa vaatimukset. Lisäksi Geisha-brändi on vastaajien mielestä 
yleisesti ottaen luotettava, tyylikäs ja tehokas. Seuraavaan kuvioon on koottu kaikkien 
































Kysymyksen “12. Millaiset ihmiset käyttävät Geisha-brändiä?” avulla selvitettiin Geisha-
brändiin liitettyjä käyttäjämielikuvia. Tähän kysymykseen saatiin 14 vastausta, 10 
vastaajista valitsi vaihtoehdon “ei mielipidettä”. Vastaukset jakaantuivat kahteen eri 
kategoriaan. Toiset vastaajista kertoivat Geisha-brändin sopivan kaikenlaisille ihmisille. 
He kuvailivat Geisha-tuotteiden käyttäjien olevan eri ikäisiä ja erilaisia ihmisiä. Lisäksi 
heidän mielestään Geisha-tuotteita käyttivät ylipäänsä suklaasta pitävät ihmiset. Toiset 
vastaajista taas rajasivat käyttäjiä hieman tarkemmin. Heidän mielestään Geisha-tuotteita 
käyttivät brändi- ja tyylitietoiset ihmiset, jotka haluavat laadukasta suklaata. Lisäksi he 
rajasivat käyttäjien olevan useimmiten naisia. Osa mainitsi myös, että Geisha-tuotteiden 
käyttäjät pitävät todennäköisesti pähkinästä. Muutaman vastaajan mielestä Geisha-

































































Kysymys “13. Kuinka hyvin Geisha-brändi yleisesti ottaen soveltuu käytettäväksi 
seuraaviin tilanteisiin?” selvitti Geisha-brändin soveltuvuutta eri käyttötilanteisiin. 
Vastauksia tähän kysymykseen saatiin 24 kappaletta. Enemmistön mielestä Geisha-
brändi sopii erittäin hyvin lahjaksi, tarjolle kahvipöytään sekä tuliaiseksi kylään 
mentäessä. Monien mielestä brändi sopii erittäin hyvin tai melko hyvin myös tuliaiseksi 
matkoilta ja jälkiruuaksi. Evääksi Geisha-tuotteet sopivat sen sijaan vastaajien mielestä 
yleisesti ottaen melko huonosti. Brändin sopivuus naposteltavaksi elokuvaa katseltaessa 
tai kirjaa luettaessa jakoi mielipiteitä, mutta monen mielestä se soveltui tähänkin 
tarkoitukseen melko hyvin. Seuraavaan kuvioon on koottu kaikkien vastaajien mielipiteet 


















Kuvio 8. Geisha-brändin soveltuvuus eri käyttötilanteisiin. 
 
 
Kysymyksellä “14. Tuleeko sinulle mieleen jokin muu tilanne tai käyttötapa edellä 
mainittujen lisäksi mihin Geisha-brändi soveltuisi?” etsittiin lisää käyttötilanteita, johon 
Geisha-brändi vastaajien mielestä sopii. 9 vastaajista listasi lisää vaihtoehtoisia 




kysymykseen. Vastausten perusteelle Geisha-brändi sopii kohderyhmän mukaan myös 
koristeluun ja leivontaan. Lisäksi brändiä voi käyttää heidän mielestään ihan muuten 
vaan arkena esimerkiksi lohtusuklaana, päivän piristyksenä, herkutteluhetkenä tai 
makeanhimon iskiessä. Erään vastaajan mukaan brändi sopii hyvin myös romanttisiin 
tilanteisiin, sillä Geisha on hänen mielestään rakkauden brändi. 
 
Kysymys “15. Mihin käyttötarkoitukseen tai missä tilanteissa itse käytät Geisha-brändin 
tuotteita?” selvitti vastaajien henkilökohtaisia käyttötottumuksia. Vastauksia tähän 
kysymykseen saatiin 22 kappaletta, kaksi vastaajista valitsi vaihtoehdon “ei 
mielipidettä”. Kohderyhmän vastaukset jakaantuivat melko tasaisesti erilaisiin 
käyttötarkoituksiin. Monet vastaajista käyttivät Geisha-brändin tuotteita herkutteluun, 
nautiskeluun, naposteluun sekä yleisesti suklaan- ja makeanhimoon. Useat söivät 
tuotteita ihan muuten vaan ja silloin tällöin. Lisäksi osa vastaajista käytti tuotteita 
jälkiruokana kahvin kanssa tai yleensä vain arjen piristyksenä ja silloin, kun heidän teki 
mieli syödä jotain hyvää. Monet vastaajista antoivat Geisha-tuotteita myös lahjaksi tai 
veivät tuliaiseksi. Lisäksi Geisha-tuotteet olivat suosittuja juhlahetkien ja kahvipöydän 
tarjottavia. Osa käytti tuotteita myös leivontaan. Seuraava kuvio kuvastaa vastaajien 




















11.4.3 Perinteet ja kokemukset 
 
Kysymyksen “16. Onko sinulla jokin erityinen muisto tai tapa Geisha-brändiin liittyen?” 
avulla selvitettiin, millaisia muistoja vastaajilla on Geisha-brändistä. Vastauksia saatiin 9 
kappaletta, 15 vastaajista valitsi vaihtoehdon “ei mielipidettä”. Monella vastaajista 
muistot liittyivät lapsuuden aikaan. Lisäksi useat muistelivat osallistuneensa johonkin 
tapahtumaan, jossa Geisha-brändi oli jotenkin esillä tai mukana. Toisilla Geisha-tuotteet 
liittyivät läheisesti juhlapyhien perinteisiin. Eräs vastaajista kertoi, että vaikka erityisiä 
muistoja ei ole, hänen mielestään Geisha-brändi on kuitenkin ollut olemassa niin kauan 





Kysymys “17. Jos Geisha-brändi olisi ihminen, millainen hän olisi? Esimerkiksi: Mitä 
hän tekisi työkseen? Minkä ikäinen hän olisi? Miltä hän näyttäisi? Missä hän asuisi? 
Millaisia vaatteita hän käyttäisi?” selvitti Geisha-brändin persoonallisuutta. Vastauksia 
saatiin 15 kappaletta, 9 vastaajista valitsi vaihtoehdon “ei mielipidettä”. Kaikkien 
vastaajien mielestä “Geisha” olisi nainen. Ammatin suhteen vastaajien mielipiteet 
jakautuivat hieman. Osan vastaajien mielestä “Geisha” olisi toimistotöissä esimerkiksi 
assistenttina, toimihenkilönä tai yleisesti ottaen uraihminen. Toisten mielestä “Geisha” 
olisi töissä jossakin, missä voi auttaa ihmisiä, kuten esimerkiksi sairaanhoitajana. Osan 
mielestä “Geisha” taas sopisi tarjoilijaksi tai tuote-esittelijäksi. Vaatetuksen suhteen 
vastaukset yleiseti ottaen jakautuivat kahteen ryhmään. Toisten mielestä “Geisha” 
pukeutuisi kimonoon ja toisten mukaan hän käyttäisi muodikkaita, nykyaikaisia ja 
tyylikkäitä vaatteita. Vaatteiden värimaailmasta tuli vastauksissa esille vaaleanpunainen 
sekä kontrastivärit kuten musta ja pinkki yhdessä. Osa kuvaili myös näyttävän ja 
koristeellisen kampauksen. Asuinpaikan osalta monet vastaajat sijoittivat “Geishan” 
Japaniin tai Kaukoitään. Toiset vastaajat kuvailivat “Geishan” asuvan suurkaupungissa 
tai yleisestikin olevan kaupunkilainen. Osa tarkensi asuinpaikan Suomeen 
pääkaupunkiseudulle. Iältään “Geisha” olisi kaikkien vastaajien mielestä nuori. Toiset 
vastaajista ilmoittivat tarkemman iän, kuten 18–36-vuotias, 30-vuotias, 27-vuotias ja 20–
25-vuotias. Toiset vastaajista taas kuvailivat “Geishan” olevan yleisesti ottaen nuori tai 




kuvailivat seuraavanlaisilla adjektiiveilla: tyylikäs, hillitty, yksinkertainen, kaunis, 
ajaton, perinteinen, klassinen ja näyttävä. Ulkonäköä hyvin monet vastaajat kuvailivat 
japanilaiseksi, aasialaiseksi tai geisha-tytön näköiseksi. Muutamien mielestä “Geisha” 
olisi puolestaan vaalea ja hänellä olisi suuret silmät. Monien mielestä “Geisha” olisi 
lisäksi kaunis, hento ja nuorekas. Eräs vastaajista kuvaili “Geishaa” eteeriseksi. 
Vastaajien kuvaukset “Geishan” luonteesta olivat melko yhteneviä. Yleisesti ottaen 
“Geishaa” kuvailtiin sympaattiseksi, tasapainoiseksi, siistiksi, hiljaiseksi, hillityksi ja 
tarkaksi. Eräs vastaajista kuvaili “Geishan” käyttäytyvän kuten hyvin rakastunut ihminen. 
Toiset vastaajista luonnehtivat “Geishan” olevan kevätihminen ja elävän hieman 
haavemaailmassa. Lisäksi erään vastaajan mielestä “Geisha” pitäisi hyvin huolta 



















Kuvio 10. Geisha-brändi ihmisenä. 
 
Kysymyksen “18. Kuinka hyvin seuraavat ominaisuudet ja luonteenpiirteet kuvaavat 
Geisha-brändiä?” avulla tarkasteltiin vastaajien mielipiteitä Geisha-brändiä kuvastavista 




















































































































lomakkeen palauttaneilta eli 24 kappaletta. Seuraava kuvio kuvaa vastaajien mielipiteitä 




































Yli puolet vastaajista katsoi, että seuraavat ominaisuudet kuvastivat Geisha-brändiä joko 
melko hyvin tai erittäin hyvin: vilpitön, rehellinen, iloinen, jännittävä, eloisa, 
mielikuvituksellinen, ajanmukainen, luotettava, älykäs, menestyksekäs, hienostunut, 
yläluokkainen ja viehättävä. Adjektiivit rosoinen ja kova puolestaan kuvastivat Geisha-
brändiä vastaajien mielestä erittäin huonosti tai melko huonosti. Ominaisuudet 
maanläheinen, järkevä, rohkea, pätevä ja luonnonläheinen jakoivat hieman vastaajien 
mielipiteitä ja monet myös arvioivat niiden sopivuuden brändille neutraaliksi. Vastaajien 
mielipiteiden mukaan Geisha-brändin brändipersoonallisuus jakautuu melko tasaisesti 
neljään eri ulottuvuuteen Aakerin (1997, 347–353) kehittämässä brändipersoonallisuuden 
teoreettisessa kehyksessä. Geisha-brändin persoonallisuuden ulottuvuudet ovat 
vastausten perusteella vilpittömyys, jännittävyys, pätevyys ja hienostuneisuus. 

















Kuvio 12. Geisha-brändin brändipersoonallisuus. 
 
Kellerin (2008, 369) mukaan brändipersoonallisuus ja käyttäjämielikuvat eivät 
välttämättä aina täsmää toistensa kanssa. Näin on tulosten mukaan osittain myös Geisha-
brändin kohdalla. Osa vastaajista tosin kuvaili Geisha-brändin käyttäjiä 

















totesi Geisha-brändin käyttäjäkunnan olevan hyvin laaja, joten se ei siten kohtaa 
brändipersoonallisuuden kanssa. 
 




Kysymys “19. Minkä kouluarvosanan antaisit Geisha-brändille yleisesti ottaen?” selvitti 
vastaajien mielipiteitä Geisha-brändin laadusta. Tähän kysymykseen vastauksia saatiin 
23 kappaletta, yksi vastaajista jätti vastaamatta tähän kysymykseen. Vastaajat olivat 
hyvin yksimielisiä kouluarvosanasta, sillä 19 henkilöä antoi Geisha-brändille arvosanan 
9. Kaksi vastaajista antoi arvosanan 8, ja loput kaksi antoivat arvosanan 10. Seuraavassa 












Kuvio 13. Geisha-brändille annetut arvosanat. 
 
 
Myös kysymys “20. Miten arvioisit Geisha-brändin tuotelaatua?” selvitti vastaajien 
mielipiteitä Geisha-brändin laadusta. Tähän kysymykseen vastauksia saatiin 22 
kappaletta, yksi vastaajista valitsi vaihtoehdon “ei mielipidettä” ja yksi jätti vastaamatta 
kysymykseen. Vastaajat olivat erittäin yksimielisiä Geisha-brändin tuotelaadusta. 
Vastaajat kuvailivat tuotelaadun olevan hyvä, tasalaatuinen, laadukas, korkealaatuinen, 
luotettava, varma, erinomainen, herkullinen ja vahva. Osa vastaajista kertoi myös brändin 




tuotteet ovat hienoa suklaata, mutta ne ovat myös arkista samalla. Seuraavaan kuvioon on 




















Kysymyksen “21. Kuinka osaavia ja ammattitaitoisia ovat Geisha-brändin valmistajat?” 
avulla tarkasteltiin vastaajien mielipiteitä Geisha-brändin uskottavuudesta. Vastauksia 
tähän kysymykseen saatiin 18 kappaletta, kuusi vastaajista valitsi vaihtoehdon “ei 
mielipidettä”. Vastaajat olivat hyvin yksimielisiä brändin valmistajien osaamisesta ja 
ammattitaidosta. Kaikkien vastaajien mukaan Geisha-brändin valmistajat ovat erittäin 
ammattitaitoisia ja osaavia työssään. Vastaajien mukaan he luottavat paljon valmistajien 
ammattitaitoon, sillä valmistajat ovat alansa ammattilaisia ja osaavat työnsä. Muutamat 
vastaajista kuvailivat valmistajien työtä Fazer-laaduksi. Myös brändin mainontaan 
kiinnitettiin huomiota, sillä vastaajat mainitsivat brändin olevan hyvin esillä. 
 
Kysymys “22. Kuinka paljon arvostat Geisha-brändiä?” selvitti myös osaltaan Geisha-
brändin uskottavuutta. Tähän kysymykseen vastauksia saatiin 23 kappaletta, yksi 




vastaukset jakaantuivat melko tasaisesti seuraavien vaihtoehtojen välille: melko paljon, 
paljon tai erittäin paljon. Osa vastaajista antoi brändille arvostuksen osalta 
kouluarvosanoja 9, 8+ ja 8½. Moni myös mainitsi Geisha-brändin kuuluvan omiin 
suosikkeihinsa, toisille jo lapsuudesta asti. Erään vastaajan mukaan Geisha on brändinä 
vakuuttava ja karismaattinen sekä siitä hehkuu luotettavuus. Lisäksi yksi vastaajista totesi 
brändin olevan hyvin arvokas Fazerille. Eräs vastaaja mainitsi Geisha-brändin onneksi 
pysyneen ennallaan ajan kuluessa. Yksi vastaajista myös lisäsi, että Geisha-brändissä on 
kaikki kohdallaan. 
 
11.5.3 Arviointi ja huomioonotettavuus 
 
Kysymyksen “23. Suosittelisitko Geisha-brändiä muille?” avulla selvitettiin Geisha-
brändin huomioonotettavuutta vastaajien keskuudessa. Tähän kysymykseen vastasi 22 
henkilöä, kaksi vastaajista valitsi vaihtoehdon “ei mielipidettä”. Vastaajat olivat täysin 
yksimielisiä, sillä kaikki suosittelisivat Geisha-brändiä muillekin. Osa vastaajista vielä 
lisäsi, että ehdottomasti voisivat suositella brändiä eteenpäin. Eräs vastaajista myös 
mainitsi, että Geisha-brändi taitaa olla niin tunnettu, että useimmat Suomessa varmaankin 
jo tuntevat sen.  
 
Kysymys “24. Mitkä ovat lempituotteitasi Geisha-brändiin liittyen?” tarkasteli myös 
Geisha-brändin huomioonotettavuutta kohderyhmän keskuudessa. Kysymykseen saatiin 
20 vastausta, neljä vastaajista valitsi vaihtoehdon “ei mielipidettä”. Vastaajilla oli paljon 
lempituotteita Geisha-tuotteiden joukossa, joten Geisha-brändillä on siten myös 
luultavasti korkea huomioonotettavuus vastaajien tehdessä kulutusvalintojaan. Vastaajien 
lempituotteet vaihtelivat laidasta laitaan, esimerkkeinä he mainitsivat muun muassa 
Geisha Original -tuoteperheestä konvehdit, suklaapatukan, suklaarasian, nappirullan, 
konvehtirasian, sydänrasian ja suklaalevyn. Osa vastaajista ilmoitti suosikkituotteikseen 
myös eri tuotekategoriaan kuuluvan Geisha-jäätelön. Lisäksi moni piti myös uudesta 
Geisha Dark -tuoteperheestä. Melkein kaikilla vastaajista oli jokin suosikkituote Geisha-










Kysymys “25. Kuinka ainutlaatuinen Geisha-brändi on?” selvitti osaltaan Geisha-brändin 
ylivertaisuutta vastaajien mielestä. Tähän kysymykseen saatiin 10 vastausta, 14 
vastaajista valitsi vaihtoehdon “ei mielipidettä”. Vastaajat olivat melko yksimielisiä, että 
Geisha-brändi on varsin ainutlaatuinen. Monet vastaajista totesivat, että brändi on hyvin 
ainutlaatuinen, sillä muilla ei löydy vastaavaa tuotetta. Lisäksi brändiä luonnehdittiin 
hyvin toteutetuksi, arvokkaaksi ja mainioksi suomalaiseksi tuotteeksi. Eräs vastaajista 
vielä lisäsi, että kyllä Geisha-brändissä on jotakin erityistä, koska useimmat sen tietävät 
ja muistavat. 
 
Myös kysymyksen “26. Onko Geisha-brändi ylivertainen verrattuna muihin saman 
tuotekategorian brändeihin? Miksi?” avulla tarkasteltiin brändin ylivertaisuutta. 
Vastauksia saatiin 13 kappaletta, 9 vastaajaa valitsi vaihtoehdon “ei mielipidettä” ja kaksi 
jätti vastaamatta tähän kysymykseen. Vastaajien mielipiteet jakautuivat tämän 
kysymyksen kohdalla hieman. Toiset vastaajista totesivat brändin olevan ehkä hieman 
ylivertaisempi kuin muut. Osa vastaajista puolestaan vertasi Geisha-brändiä Fazerin 
Siniseen, ja totesi Fazerin Sinisen olevan ehdottomasti ylivertaisempi kuin Geisha-
tuotteet. Eräät vastaajista puolestaan vertasivat Geisha-brändiä Dumle-brändiin, jolloin 
Geisha-brändi oli heidän mielestään vahvempi. Toiset vastaajista totesivat, että Geisha-
brändi ei välttämättä ole ylivertainen, mutta on kuitenkin säilyttänyt hyvin oman 
erityisyytensä. Osa vastaajista epäröi brändin riittävää erottumista muista, joten he eivät 
nähneet sitä niin ylivertaisena. Toisten vastaajien mukaan brändi on ehdotonta 
kärkikaartia, koska se on hienostunut ja siinä on omanlainen koostumus ja maku. Osa 
vastaajista puolestaan nosti Geisha-brändin samalle tasolle muiden Fazerin brändien 
kanssa, sillä he kokivat, että kaikki Fazer-brändit ovat korkealla tasolla. Geisha-brändin 
ylivertaisuutta kysyttäessä muutama vastaajista vertasi brändiä Fazerin Siniseen. Tämä 
saattaa johtua siitä, että brändi tulee heille ensimmäisenä mieleen, koska he ovat Fazerilla 
























































Kysymys “28. Mitä mieltä olet seuraavista väittämistä?” selvitti kohderyhmän 
bränditunteita Geisha-brändiin liittyen. Tähän kysymyksen saatiin 24 vastausta. 
Vastaukset olivat suurimmalta osalta melko neutraaleja, sillä moni valitsi kaikkien 
väittämien kohdalla vaihtoehdon “en samaa enkä eri mieltä”. Jokseenkin samaa mieltä 
monet vastaajista olivat siitä, että Geisha-brändi luo heille lämmön, hauskuuden ja 
turvallisuuden tunteen. Pieni osa vastaajista oli jokseenkin eri mieltä ja pieni osa 
jokseenkin samaa mieltä siitä, että Geisha-brändi luo heille jännityksen tunteen. 
Muutama vastaajista oli jokseenkin samaa mieltä siitä, että Geisha-brändi luo heille 
sosiaalisen hyväksynnän tunteen. Pieni osa vastaajista oli jokseenkin samaa mieltä siitä, 
että Geisha-brändi antaa heille itsekunnioituksen tunteen ja pieni osa taas puolestaan 
jokseenkin eri mieltä tai täysin eri mieltä kyseisestä väittämästä. Seuraava kuvio kuvastaa 
























11.7 Brändin resonanssi 
 
Kysymys “27. Mitä mieltä olet seuraavista väittämistä?” selvitti Geisha-brändin 
resonanssia eli brändin merkitystä ja tunnepitoisuutta kohderyhmän keskuudessa. 
Väittämät käsittelivät kohderyhmän uskollisuutta käyttäytymisenä, sitoutumista asenteen 
kannalta, yhteisyyden tunnetta sekä aktiivista sitoutumista. Tähän kysymykseen vastasi 
24 henkilöä. Kaikkiin väittämiin tuli melko paljon neutraaleja mielipiteitä, kun moni 
vastaajista valitsi vaihtoehdon “en samaa enkä eri mieltä”.  
 
Väittämät “Ostan Geisha-brändiä aina kun voin.” ja “Suosin yleisesti ottaen Geisha-
brändiä.” mittasivat kohderyhmän uskollisuutta käyttäytymisenä. Suuri osa vastaajista oli 
jokseenkin eri mieltä väittämästä “Ostan Geisha-brändiä aina kun voin.” mutta kuitenkin 
kolmasosa vastaajista oli jokseenkin samaa mieltä väittämän “Suosin yleisesti ottaen 
Geisha-brändiä.” kanssa. Väittämät “Geisha-brändi on minulle erityinen.” ja “Geisha-
brändi on minulle enemmän kuin vain tuote.” kuvastivat kohderyhmän sitoutumista 
brändiin asenteen kannalta. Vastaajista kolmasosa oli jokseenkin samaa mieltä 
kummankin väittämän kanssa.  
 
Väittämät “Geisha-brändiä käyttävät samanlaiset ihmiset kuin minä.” ja “Tunnen yhteyttä 
niihin ihmisiin, jotka käyttävät Geisha-brändiä.” selvittivät kohderyhmän yhteisyyden 
tunnetta brändin kannalta. Väittämät jakoivat mielipiteitä jonkin verran. Noin neljäsosa 
vastaajista oli väittämästä “Geisha-brändiä käyttävät samanlaiset ihmiset kuin minä.” 
jokseenkin samaa mieltä ja toiset neljäsosa jokseenkin eri mieltä. Vastaajista kolmasosa 
oli jokseenkin eri mieltä tai täysin eri mieltä väittämästä “Tunnen yhteyttä niihin 
ihmisiin, jotka käyttävät Geisha-brändiä.”.  
 
Väittämät “Olen kiinnostunut kuulemaan uutisia Geisha-brändistä.” ja “Puhun mielelläni 
Geisha-brändiin liittyvistä asioista muiden kanssa.” selvittivät kohderyhmän aktiivista 
sitoutumista brändiin. Vastaajista yli kolmasosa oli jokseenkin eri mieltä tai täysin eri 
mieltä väittämän “Olen kiinnostunut kuulemaan uutisia Geisha-brändistä.” kanssa. 
Lisäksi vastaajista melkein puolet oli jokseenkin eri mieltä tai täysin eri mieltä 
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11.8 Assosiaatioiden vahvuus, myönteisyys ja ainutlaatuisuus 
 
Kysymys “5. Mitkä ovat Geisha-brändin hyviä puolia? Mistä Geisha-brändin 
ominaisuuksista pidät?” selvitti kohderyhmän mielipiteitä Geisha-brändin hyvistä 
puolista. Tähän kysymykseen vastasi 20 henkilöä, kolme vastaajista valitsi vaihtoehdon 
“ei mielipidettä” ja yksi jätti vastaamatta tähän kysymykseen. Vastaajat löysivät monia 
hyviä puolia brändistä. He luettelivat sen olevan tunnettu, hillitty, tyylikäs, rauhallinen, 
vakaa, selkeä, aito perinteinen, laadukas ja esteettinen. Lisäksi muutamat vastaajista 
totesivat mainosten olevan hyviä ja mainonnan eroavan edukseen. Osa vastaajista 
mainitsi brändin olevan vahva ja kestävä sekä säilyttäneen olemuksensa vuosien saatossa. 
Eräät lisäsivät brändin tuotteiden olevan turvallisia ja herkullisen makuisia. Osa 
vastaajista piti myös pakkausten ulkonäköä miellyttävänä sekä brändin olevan helposti 

























Kysymys “6. Mitkä ovat Geisha-brändin huonoja puolia? Mistä Geisha-brändin 
ominaisuuksista et pidä?” selvitti kohderyhmän mielipiteitä Geisha-brändin huonoista 
puolista. Tähän kysymykseen vastasi vain viisi henkilöä, 17 vastaajista valitsi 
vaihtoehdon “ei mielipidettä” ja kaksi jätti vastaamatta kysymykseen. Kaksi vastanneista 
totesi, että Geisha-brändillä ei ole huonoja puolia, sillä mitään huonoa ei ainakaan tule 
heille mieleen. Eräs vastaajista epäili Geisha-brändin saattavan olla liian makea ja toinen 
arveli brändin voivan olla liian naisellinen joka makuun. Nämä kaksi vastaajaa olivat 
kumpikin laittaneet kysymysmerkin vastauksensa perään. Yksi vastaajista muistutti 
pähkinän osallisuuden huomioon ottamisesta sille allergisten henkilöiden kannalta. 
Kohderyhmä ei vastausten perusteella löytänyt brändistä paljoakaan huonoja puolia, jos 
vielä niiden 17:sta “ei mielipidettä” -vaihtoehdon valinneen henkilön tulkitaan 
tarkoittavan, että huonoja puolia ei ole. 
 
Kysymys “7. Mikä Geisha-brändissä on ainutlaatuista verrattuna muihin brändeihin?” 
selvitti kohderyhmän mielipiteitä Geisha-brändin ainutlaatuisuudesta muihin brändeihin 
verrattuna. Tähän kysymykseen vastasi 17 henkilöä, vastaajista 6 valitsi vaihtoehdon “ei 
mielipidettä” ja yksi jätti vastaamatta kysymykseen. Kohderyhmä löysi Geisha-brändistä 
monia ainutlaatuisia piirteitä. Vastaajat luettelivat brändin olevan tunnettu, perinteinen, 
ainutlaatuinen, aito, huoliteltu ja erilainen. Osa vastaajista totesi, että muilla ei ole 
vastaavaa tuotetta. Muutaman mukaan brändi on pysynyt vuosia samankaltaisena, eikä 
siitä ole tehty liikaa variaatioita, joten sen tunnistaa helposti. Osa totesi brändin 
mielikuvan olevan hyvä, sillä se on muun muassa arvokas, tyylikäs ja houkutteleva. 
Muutama vastaajista kertoi brändin itämaisuuden olevan ainutlaatuista, ja sen vievän 
ajatukset pois kotimaasta. Moni vastaajista kehui pakkauksen värimaailmaa hyvin 
rakennetuksi ja mainitsi myös tuotteiden olevan herkullisen makuisia. Muutaman 
vastaajan mielestä brändi on muiden Fazerin brändien linjassa, mikä tekee siitä 
ainutlaatuisen verrattuna muihin kuin Fazerin tuotteisiin. Eräs vastaaja totesi 
sydämenmuotoisen rasian olevan Geisha-brändin ainutlaatuisuus. Seuraava kuvio 




























Kuvio 18. Geisha-brändin ainutlaatuisuus verrattuna muihin brändeihin. 
 
Kysymyksen “8. Mikä Geisha-brändissä on samankaltaista verrattuna muihin 
brändeihin?” avulla selvitettiin kohderyhmän mielipiteitä Geisha-brändin 
samankaltaisuudesta muihin brändeihin verrattuna. Tähän kysymykseen saatiin vain 
kuusi vastausta, 15 henkilöä valitsi vaihtoehdon “ei mielipidettä” ja kolme jätti 
vastaamatta tähän kysymykseen. Eräs vastaajista totesi Geisha-brändin olevan makeinen 
ja suklaa siinä missä muutkin. Yksi vastaajista mainitsi brändin olevan hyvä suklaa kuten 
moni muukin brändi, toinen totesi brändin näkyvyyden olevan sama kuin muillakin 
brändeillä ja kolmannen mukaan brändillä on useita makuvariantteja kuten monissa 
muissakin suklaissa. Eräs vastaajista mainitsi Geisha-brändin luoneen vahvan pohjan, 
joten sen olisi vaikea epäonnistua tulevaisuudessa. Yhden vastaajan mukaan brändissä ei 
mikään ole samankaltaista muihin brändeihin verrattuna. Yleisesti ottaen kohderyhmä 











































0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
(1) selkeä -  (5) sekava
(1) yksinkertainen - (5)
monimutkainen
(1) mielikuvituksellinen - (5)
mielikuvitukseton
(1) kiinnostava - (5) tylsä
(1) värikäs - (5) väritön
(1) ylellinen - (5) tavanomainen
(1) kallis - (5) halpa
(1) juhlava - (5) arkinen
(1) feminiininen - (5) maskuliininen
(1) moderni - (5) vanhanaikainen








Kysymyksen “29. Miten hyvin seuraavat adjektiiviparit kuvaavat pakkauksia? Laita rasti 
pakkauksia mielestäsi parhaiten kuvaavaan kohtaan asteikolle.” avulla selvitettiin 
millainen on Geisha Original -tuoteperheen pakkausten yleisilme kohderyhmän mielestä. 
Vastauksia tähän kysymykseen saatiin 24 kappaletta. Kysymyksessä käytettiin 
viisiportaista semanttista differentiaali -asteikkoa. Yleisesti ottaen pakkaukset ovat 
kohderyhmän mielestä hyvin tyylikkäitä ja feminiinisiä. Lisäksi pakkaukset ovat 
vastaajien mukaan melko juhlavia, ylellisiä, kiinnostavia ja selkeitä. Vastaparit moderni – 
vanhanaikainen, kallis – halpa, värikäs – väritön, mielikuvituksellinen – 
mielikuvitukseton ja yksinkertainen – monimutkainen saivat monelta vastaajalta 
neutraalin arvoin, mutta noin kolmasosa oli sitä mieltä, että pakkaukset ovat enemmänkin 
moderneja, kalliita, värikkäitä, mielikuvituksellisia ja yksinkertaisia kuin vanhanaikaisia, 
halpoja, värittömiä, mielikuvituksettomia tai monimutkaisia. Seuraava kuvio kuvaa 























Kysymyksen “30. Millaisia mielikuvia pakkaukset herättävät?” avulla selvitettiin 
millaisia assosiaatioita Geisha Original -tuoteperheen pakkaukset herättivät kohderyhmän 
keskuudessa. Tähän kysymyksen vastauksia saatiin 18 kappaletta, kuusi vastaajista valitsi 
vaihtoehdon “ei mielipidettä”. Vastaukset ryhmiteltiin samankaltaisten ilmausten 
mukaan. Vastauksissa oli havaittavissa pakkauksia kuvailevia assosiaatioita ja yleisempiä 
pakkausten herättämiä tunteita ja mielikuvia, joten ne jaoteltiin näihin kahteen ryhmään. 
Vastaajat luettelivat seuraavanlaisia pakkauksia kuvailevia assosiaatioita: laadukkaita, 
romanttisia, kauniita, värikkäitä, näyttäviä, pelkistetyn tyylikkäitä, viimeisteltyjä, 
hempeitä, suloisia, söpöjä, miellyttäviä silmälle ja naisellisia. Pakkausten herättämät 
yleiset mielikuvia olivat seuraavanlaisia: kevät, kukkiva kirsikkapuu, rauhoittava 
hemmotteluhetki, Geisha-tunnelma, lupaus sisällön herkullisuudesta, harmonisuus, 
aurinko, tietää mitä saa, rauhallisuus, tyyneys, maanläheisyys, lämmön tunne ja 
makunautinto. Seuraavaan kuvioon on koottu näitä vastaajien mielikuvia ja mielipiteitä 
























Kysymys “31. Mitkä ovat pakkausten ominaispiirteet? Mikä pakkauksissa kertoo, että 
kyse on Geisha-tuotteesta?” selvitti kohderyhmän mielipiteitä Geisha Original -
tuoteperheen pakkausten ominaispiirteistä. Tähän kysymykseen vastauksia saatiin 23 
kappaletta, yksi vastaajista valitsi vaihtoehdon “ei mielipidettä”. Kohderyhmän 
vastaukset ryhmiteltiin samankaltaisiin ilmauksiin seuraavanlaisesti: värimaailma, 
vaaleanpunaiset sävyt, kuvitus, kuvat, kuviot, teksti ja sen muoto, Geisha-brändinimi, 
japanilaisuus, itämaisuus, kirjasintyyppi, Fazer-brändinimi, logotyyppi, yksinkertaisuus 



















Kuvio 21. Geisha Original -tuoteperheen pakkausten ominaispiirteet. 
 
Kysymyksen “32. Mikä/Mitkä pakkauksista edustaa mielestäsi aidointa Geisha-brändiä? 
Miksi?” avulla selvitettiin, mitkä Geisha Original -tuoteperheen pakkauksista ilmentävät 
kohderyhmän mielestä aidointa Geisha-brändiä. Vastauksia saatiin 21 kappaletta, kolme 
vastaajista valitsi vaihtoehdon “ei mielipidettä”. Toiset vastaajista valitsivat vain yhden 
pakkauksen, toiset valitsivat kaksi vaihtoehtoa ja eräs vastaajista ilmoitti kaikkien 
















laskettiin mukaan. Enemmistön mielestä Geisha konvehtirasia 350g edustaa aidointa 
Geisha-brändiä. Melkein yhtä paljon ääniä saivat toisella sijalla olleet Geisha 
suklaapatukka 44g, Geisha suklaalevy 100g ja Geisha suklaarasia 200g. Vähiten ääniä sai 
Geisha nappirulla 65g. Hyvin lähellä vähiten ääniä saanutta tuotetta olivat toiseksi 
vähiten ääniä saaneet Geisha konvehtipussi 80g ja Geisha sydänrasia 225g. Seuraava 
kuvio kuvastaa kohderyhmän mielipiteitä siitä, mitkä pakkauksista ilmentävät aidointa 
Geisha-brändiä. Eräs Geisha nappirullan 65g edustavimmaksi valinnut henkilö totesi sen 
olevan yksinkertaisimman oloinen. Geisha konvehtirasian 350g ja Geisha suklaarasian 
200g edustavuutta perusteltiin sillä, että ne ovat pelkistettyjä ja alkuperäisen oloisia 
Geisha-tuotteita. Geisha konvehtirasia 350g sai myös ääniä sen perusteella, että se oli 
lähinnä vastaajien omia kulutustottumuksia. Geisha suklaalevy 100g ilmensi aidointa 
Geisha-brändiä erään vastaajan mukaan sen takia, että se oli hänelle kaikista tutuin. 
Seuraava kuvio kuvastaa vastaajien mielipiteitä aidointa Geisha-brändiä edustavista 















Kuvio 22. Aidointa Geisha-brändiä edustavat Geisha Original -tuoteperheen pakkaukset. 
 
Kysymys “33. Mikä/Mitkä pakkauksista kuvastaa mielestäsi vähiten Geisha-brändiä? 
Miksi?” selvitti, mitkä Geisha Original -tuoteperheen pakkauksista ilmentävät 
kohderyhmän mielestä vähiten Geisha-brändiä. Vastauksia tähän kysymykseen saatiin 17 

















kaksi pakkausvaihtoehtoa ja loput vastaajista valitsivat vain yhden pakkauksen. Kaikki 
vastaukset huomioitiin ja laskettiin mukaan. Geisha konvehtipussi 80g kuvastaa 
kohderyhmän mielestä selkeästi vähiten Geisha-brändiä, sillä se sai ylivoimaisesti eniten 
ääniä. Myös Geisha nappirulla 65g ja Geisha suklaarasia 200g saivat muutamia ääniä. 
Geisha sydänrasia 225g sai kaksi ääntä ja Geisha suklaalevy 100g sai vain yhden äänen. 
Geisha suklaapatukka 44g ja Geisha konvehtirasia 350g eivät saaneet vastaajilta 
ollenkaan ääniä. Eräs vastaajista totesi olevan outoa kuvitella Geisha-tuotteita pakattavan 
pussiin, joten valitsi Geisha konvehtipussin 80g olevan vähiten Geisha-brändiä 
kuvastava. Toinen vastaajista mainitsi konvehtipussin olevan mielestään kauimpana 
Geisha-brändin alkuperäisestä olemuksesta; ja kolmas vastaajista totesi konvehtipussin 
olevan liian arkinen versio. Eräs vastaajista kertoi valinneensa Geisha suklaarasian 200g 
vähiten Geisha-brändiä kuvastavimmaksi, sillä totesi sen olevan vain niin kausituote, 
vaikka siinä onkin viuhkan mallisia konvehteja. Seuraava kuvio kuvastaa kohderyhmän 
















Kuvio 23. Geisha-brändiä vähiten kuvastavat Geisha Original -tuoteperheen pakkaukset. 
 
Kysymys “34. Mikä mielestäsi on pakkausten olennaisin piirre/ominaisuus Geisha-
brändin kannalta? Miksi?” selvitti kohderyhmän mielestä Geisha Original -tuoteperheen 




tähän kysymykseen saatiin 17 kappaletta, seitsemän vastaajista valitsi vaihtoehdon “ei 
mielipidettä”. Ylivoimaisesti yleisin vastaus oli pakkausten vaaleanpunainen väri. Lisäksi 
vastaajat luettelivat kuvioiden, japanilaisuuden, tekstin, Geisha-brändinimen, 
tyylikkyyden, selkeyden ja kirjasintyylin olevan heidän mielestään Geisha Original -
tuoteperheen pakkausten olennaisimpia piirteitä ja ominaisuuksia Geisha-brändin 
kannalta. Eräs vastaajista totesi Geisha Original -tuoteperheen pakkausten erottuvuuden 
muista saman tuotekategorian pakkauksista ja toisaalta taas samankaltaisuuden 
keskenään tekevän niistä ennalta arvattavia. Seuraava kuvio kuvastaa kohderyhmän 

















Kuvio 24. Geisha Original -tuoteperheen pakkausten olennaisimpia piirteitä ja 
ominaisuuksia Geisha-brändin kannalta. 
 
Kysymys “35. Mikä mielestäsi on pakkausten hallitsevin/dominoivin piirre/ominaisuus? 
Miksi?” selvitti kohderyhmän mielestä Geisha Original -tuoteperheen pakkausten 
hallitsevimpia ja dominoivimpia piirteitä ja ominaisuuksia. Tähän kysymykseen saatiin 
19 vastausta, neljä vastaajista valitsi vaihtoehdon “ei mielipidettä” ja yksi jätti 
vastaamatta tähän kysymykseen. Vaaleanpunainen väri oli myös tämän kysymyksen 




japanilaisuuden, kukkivan kirsikkapuun, tekstin, Geisha-brändinimen, kirjoitustyylin ja 
tekstin fontin olevan Geisha Original tuoteperheen pakkausten hallitsevimpia ja 
dominoivimpia piirteitä ja ominaisuuksia. Yksi vastaajista totesi Geisha-tekstin olevan 
keskeisimmällä paikalla pakkauksessa, joten valitsi sen siitä syystä hallitsevimmaksi 
ominaisuudeksi. Eräs vastaajista lisäsi, että Geisha-brändi on hyvä brändi, joten se ei 
tarvitse toimivan tekstin ja värin lisäksi mitään muuta. Seuraava kuvio kuvastaa 
















Kuvio 25. Geisha Original -tuoteperheen pakkausten hallitsevimmat ja dominoivimmat 
piirteet ja ominaisuudet. 
 
Kysymyksessä “36. Mihin käyttötarkoitukseen tai tilanteeseen eri pakkaukset mielestäsi 
parhaiten sopivat? Miksi?” selvitettiin kohderyhmän mielipiteitä Geisha Original -
tuoteperheen pakkausten soveltuvuudesta erilaisiin tilanteisiin ja käyttötarkoituksiin.  
 
Geisha suklaapatukkaa käsittelevään osioon vastasi 23 henkilöä ja yksi jätti vastaamatta 
tähän osioon. Kohderyhmän mukaan suklaapatukka sopii hyvin matkalle ja liikkuessa, 
sillä se on pienen kokonsa puolesta muun muassa helppo kuljettaa mukana. Sen voi 
vastaajien mielestä ottaa mukaan vaikka kaupungille tai elokuviin ja kuljettaa esimerkiksi 




muuten vaan syötäväksi tai välipalaksi. Lisäksi suklaapatukka soveltuu kohderyhmän 
mukaan hyvin myös itselle pieneen herkutteluun, suklaanhimoon, sohvalle, naposteluun 
ja hemmotteluun. Muutama kuvaili tuotetta heräteostokseksi. Seuraavaan kuvioon on 
























Geisha suklaalevyä käsittelevään osioon vastasi 21 henkilöä, kaksi vastaajista valitsi 
vaihtoehdon “ei mielipidettä” ja yksi jätti vastaamatta tähän osioon. Kohderyhmän 
mukaan suklaalevy sopii hyvin jaettavaksi, sillä vastauksissa levyä ehdotettiin perheelle, 
herkutteluun kaverin kanssa, työpaikalle kahvipöytään, kahdelle sekä “meille” 
syötäväksi. Lisäksi levy on vastaajien mielestä arkinen ja sopii sekä kotiin että matkalle. 
Suklaalevy soveltuu vastaajien mukaan myös vähän isompaan herkutteluun, välipalaan, 




hemmotteluun, sohvalla syötäväksi, kakuntäytteenä, tuliaisena, pikku lahjana tai 
naposteltavaksi elokuvaa katseltaessa. Seuraavaan kuvioon on koottu kohderyhmän 



















Kuvio 27. Geisha suklaalevyn käyttötarkoitukset ja -tilanteet. 
 
 
Geisha nappirullaa käsittelevään osioon vastasi 21 henkilöä, kaksi vastaajista valitsi 
vaihtoehdon “ei mielipidettä” ja yksi jätti vastaamatta tähän osioon. Kohderyhmän 
mukaan nappirulla soveltuu hyvin matkalla syötäväksi kuten esimerkiksi autoiluun ja 
mökille vietäväksi. Lisäksi nappirulla sopii vastaajien mukaan sekä yksin syötäväksi että 
kaverin kanssa jaettavaksi. kohderyhmän mielestä arkinen nappirulla soveltuu myös 
välipalaksi, jonkin muun ohella syötäväksi, herkutteluun, naposteluun tai elokuviin 
syötäväksi. Moni vastaajista käyttäisi Geisha-nappeja myös kakunkoristeeksi. 

















Kuvio 28. Geisha nappirullan käyttötarkoitukset ja -tilanteet. 
 
 
Geisha konvehtirasiaa koskevaan osioon vastasi 23 henkilöä, yksi vastaajista jätti 
vastaamatta tähän kysymykseen. Kohderyhmän enemmistön mukaan konvehtirasia 
soveltuu erityisen hyvin lahjaksi tai tuliaisiksi. Lisäksi konvehtirasiaa voi vastaajien 
mukaan käyttää kotona vieraille tarjottavana tai kahvipöydässä. Konvehtirasia soveltuu 
kohderyhmän mukaan myös sekä arkeen että juhlaan ja jouluun. Lisäksi se voi olla 
jälkiruoka ja isommalle porukalle tarjottava. Seuraavaan kuvioon on koottu 

















Geisha suklaarasiaa käsittelevään osioon vastasi 23 henkilöä, yksi vastaajista jätti 
vastaamatta tähän osioon. Melkein kaikkien vastaajien mukaan suklaarasia soveltuu 
erittäin hyvin lahjaksi. Lisäksi eräs vastaajista totesi kyseisen tuotteen pakkauksen olevan 
näyttävä. Suklaarasian käyttö tuliaisena oli myös monen vastaajan mukaan mahdollinen. 
Lisäksi suklaarasia soveltuu vastaajien mukaan kahvipöytään tarjolle tai jälkiruoaksi. 
Erään vastaajan mukaan suklaarasia kuuluu myös jouluun ja toisen vastaajan mielestä se 

















Kuvio 30. Geisha suklaarasian käyttötarkoitukset ja -tilanteet. 
 
 
Geisha konvehtipussia käsittelevään osioon vastasi 20 henkilöä, kolme vastaajista valitsi 
vaihtoehdon “ei mielipidettä” ja yksi jätti vastaamatta tähän kysymykseen. Kohderyhmän 
mielipiteet jakautuivat melko paljon, joten tälle tuotteelle löytyi monta eri 
käyttötarkoitusta. Joidenkin vastaajien mukaan konvehtipussi on arkinen, joten se sopii 
kotona syötäväksi esimerkiksi televisiota katseltaessa. Pussi käy monen mielestä myös 
muuten vaan syötäväksi, välipalana, herkutteluun tai viikonloppuun. Muutamien 
vastaajien mukaan pussi on kätevä ottaa matkalle vaikkapa taskuun mukaan. Osan 




muutaman tarkensi konvehtipussin olevan hyvin pieni tuliainen, joten se sopii 
annettavaksi esimerkiksi kukkien ohella. Toiset vastaajista totesivat, että pussi on lapsille 
sopiva tuliainen. Eräiden mukaan konvehdit voisi laittaa pussista tarjolle kahvipöytään ja 
muutenkin vieraille tarjottavaksi. Lisäksi muutama vastaajista ei keksinyt pussille mitään 
käyttöä, sillä yksi oli vastannut tähän osioon kysymysmerkillä ja toinen totesi, että 
konvehtipussi tuntuu oudolta, joten se ei sovellu hänen mielestään mihinkään. 






























Geisha sydänrasiaa käsittelevään osioon vastasi 23 henkilöä, yksi vastaajista jätti 
vastaamatta tähän osioon. Kohderyhmän mukaan tämä pakkaus oli ehdottomasti lahja. 
Monien vastaajien mielestä sydänrasia sopii lahjaksi jollekin erityiselle henkilölle, sillä 
he kuvailivat sydänrasiaa lahjaksi läheiselle, rakkaalle tai ystävälle. Monen mielestä 
sydänrasia on myös sopiva lahja erityisinä juhlapäivinä, kuten ystävänpäivänä, 
äitienpäivänä tai häälahjana. Osan vastaajien mukaan sydänrasian voi viedä myös 
tuliaisena. Muutama vastaajista totesi, että pakkaus on näyttävä ja kaunis, joten se on 
































Kohderyhmän mielipiteissä Geisha-brändin ydinassosiaatioista ja olemuksesta nousi esiin 
monia hyvin samankaltaisia piirteitä ja ominaisuuksia. Erityisesti brändin perinteisyys, 
tunnettuus, romanttisuus ja rauhallisuus esiintyivät monesti vastauksissa. Lisäksi 
kohderyhmä mainitsi usein brändin herkullisen maun ja vaaleanpunaisen värin. Brändin 
todettiin monesti olevan myös laadukas ja tyylikäs tuote. Lisäksi japanilaisuus, 
itämaisuus sekä “Geisha-tyttö” nousivat usein esille kohderyhmän vastauksista. 
 
Yleisesti ottaen kohderyhmän Geisha-brändiä koskeva bränditietoisuuden syvällisyys 
sekä laajuus ovat korkealla tasolla, sillä brändi tulee heille helposti mieleen, ja he 
löytävät sille useita eri osto- ja käyttötilanteita. Kohderyhmän mukaan Geisha-brändin 
suorituskyky on erittäin hyvä, sillä he arvioivat brändin olevan yleisesti ottaen tyylikäs, 
luotettava, tehokas, paljon erityispiirteitä omaava ja oman tuotekategoriansa vaatimukset 
täyttävä.  
 
Geisha-brändiin liitettyjen mielikuvien osalta kohderyhmä arvioi brändillä olevan laaja 
käyttäjäprofiili ja monipuoliset käyttötilanteet. Lisäksi brändi toi vastaajille mieleen 
muistoja muun muassa lapsuudesta. Brändipersoonallisuuden osalta kohderyhmä kuvaili 
brändillä olevan “Geisha-tytön” persoonallisuuden sekä ulkomuodon. Aakerin (1997) 
muodostamista brändipersoonallisuuden ulottuvuuksista Geisha-brändi ylsi vastaajien 
mukaan melko tasaisesti vilpittömyyden, jännittävyyden, pätevyyden ja 
hienostuneisuuden kategorioihin. 
 
Brändin arvioinnin osalta kohderyhmä oli melko yksimielinen siitä, että Geisha-brändin 
laatu on erittäin hyvä. Lisäksi brändi on heidän mielestään uskottava, huomioonotettava 
ja kohtalaisen ylivertainen. Geisha-brändiin liittyy myös bränditunteita, sillä se herätti 
kohderyhmässä yleisesti ottaen lämmön, hauskuuden ja turvallisuuden tunteita. Geisha-
brändin resonanssi, joka kuvastaa brändin merkitystä ja tunnepitoisuutta, oli kohtalainen 
kohderyhmän keskuudessa. Osa kohderyhmäläisistä samaistui brändiin ja tunsi olevansa 
samalla aaltopituudella brändin kanssa. Lisäksi muutamat vastaajista olivat melko 





Seuraavaan kuvioon on koottu kohderyhmän vastausten perusteella yhteenveto Geisha-




































13 Tulosten tulkintaa 
 
Tutkimuksen tuloksiin on suhtauduttava pienellä varauksella, sillä monien erilaisten 
mielipidettä mittaavien tutkimusten kohdalla on havaittu, että vastaajat saattavat yleisesti 
vastata sen mukaisesti, miten he luulevat kysyjän luultavasti haluavan heidän vastaavan, 
tai mitä he luulevat useimpien ihmisten ajattelevan kyseisestä asiasta. Kyselytutkimuksen 
keinojen avulla saattaa olla vaikea päästä vastaajien julkisivun taakse, joten vastaukset 
saattavat heijastella ennemminkin vastaajien roolikäyttäytymistä kuin heidän yksityistä 
kokemusmaailmaansa (Uusitalo 1991, 93). Lisäksi se, mitä ihmiset sanovat aikovansa 
tehdä ja se, mitä he tosiasiassa tekevät ovat usein melko eri asioita. (Evans ym. 2006, 
71.) 
 
Lisäksi joissakin tilanteissa kuluttajista saattaa tuntua, että ei ole sosiaalisesti 
hyväksyttävää ilmaista todellisia tunteitaan. Tästä johtuen vastaajista saattaa olla 
helpompi antaa stereotyyppisiä vastauksia, joiden he uskovat olevan hyväksyttävämpiä 
tai toivotumpia. Kuluttajat saattavat olla vastahakoisempia ilmaisemaan oikeita tunteitaan 
etenkin silloin, kun heitä pyydetään luonnehtimaan brändiä hallitsevien mielikuva-
assosiaatioiden suhteen. Kuluttajat eivät välttämättä halua myöntää, että jokin brändi on 
heille tärkeä tai sitten heidän saattaa olla vaikea ilmaista, mitä ajattelevat, vaikka 
yrittäisivätkin olla totuudenmukaisia. Näissä tilanteissa kuluttajat saattavat todellisten 
syiden sijaan viitata johonkin tiettyyn tuoteominaisuuteen syynä, miksi he pitävät tai 
eivät pidä brändistä. (Keller 2008, 360–361.) 
 
Yleisesti ottaen kohderyhmän vastaukset olivat melko yhteneviä. Niiden perusteella 
voidaan päätellä, että Geisha-brändi on saavuttanut melko vahvan aseman 
makeismarkkinoilla kohderyhmän näkökulmasta katsoen. Brändillä näyttäisi olevan 
myös jokseenkin selkeä ja yhdenmukainen imago kohderyhmäläisten keskuudessa. 
 
Eri pakkausvariaatioilla voidaan luoda erilaisia assosiaatioita samaan brändiin liittyen 
ainakin käyttötilanteiden osalta. Kohderyhmän mukaan eri pakkausvariaatioista toiset 
sopivat paremmin erilaisiin käyttötarkoituksiin ja -tilanteisiin kuin toiset. Kaikkien 
tutkimukseen mukaan otettujen pakkausten yleisilme oli samanlainen. Pakkausten 
väritys, tyyli ja kuvitus ovat samankaltaisia joka pakkauksessa, ainoastaan pakkausten 




aikaan vaihtoehtoisia mielikuvia käyttötilanteista. Toisaalta kohderyhmän mukaan juuri 
pakkauksen värimaailma, kuvitus, tekstin muoto ja tyyli ovat olennaisimpia ja 
ominaisimpia piirteitä Geisha-brändin kannalta. Näin ollen tuote ei olisi kohderyhmän 
vastausten perusteella enää “Geisha”, jos nämä ominaisuudet puuttuisivat tai niitä 
lähdettäisiin muokkaamaan liikaa. 
 
Lisäksi kohderyhmän mukaan toiset pakkausvariaatioista edustivat enemmän aidointa 
Geisha-brändiä kuin toiset. Tämän perusteella Geisha-tuotteita ei voida laittaa ihan mihin 
tahansa pakkaukseen, sillä tulisi pohtia, millainen pakkaus brändin imagolle sopii. 
Tuotteen pakkaus ei saisi olla ristiriidassa brändin imagon kanssa, sillä se saattaa 
muutoin aiheuttaa hämmennystä kuluttajissa, kuten tutkimuksen tuloksista kävi ilmi. 
Vastaajat kuitenkin keksivät käyttötarkoituksia myös niille pakkausvariaatioille, jotka 
eivät heidän mielestään ilmentäneet Geisha-brändiä yhtä hyvin muut. 
 
Kellerin (2008, 56) mukaan vain brändiassosiaatioiden myönteisyydellä, vahvuudella ja 
ainutlaatuisuudella on merkitystä. Kysymyslomakkeessa oli erikseen osio, joka keskittyi 
assosiaatioiden ainutlaatuisuuteen ja myönteisyyteen, mutta kaikkia näitä kolmea 
ulottuvuutta voidaan tarkastella myös koko kysymyslomakkeen vastausten osalta. 
Yleisesti ottaen tutkimuksen tulosten perusteella Geisha-brändi on onnistunut luomaan 
myönteisiä, vahvoja ja ainutlaatuisia assosiaatioita kohderyhmän keskuudessa. 
Samankaltaiset mielikuvat nousivat monien eri vastaajien mieleen useiden eri 
kysymysten yhteydessä, mikä kertoo assosiaatioiden vahvuudesta. Mielikuvat olivat 
usein yhdenmukaisia muiden vastaajien kanssa, ja niissä samankaltaiset asiat nousivat 
ensisijaisesti esiin. Vastaajat kuvailivat brändiä usein positiiviseen sävyyn ja arvostavin 
ilmauksin, mikä merkitsee assosiaatioiden myönteisyyttä. Lisäksi moni vastaajista oli 
lisännyt hymynaamoja tai sydämiä vastaustensa perään. Kohderyhmä koki Geisha-
brändin myös melko ainutlaatuiseksi. Monissa kysymyksissä vastaajat ilmaisivat, että 
muilla ei ole vastaavaa tuotetta. Lisäksi monista vastauksista kävi ilmi, että kohderyhmä 
arvostaa brändiä hyvin paljon, ja pitää sen makua omalaatuisena. Moni vastaajista myös 
kertoi, että Geisha-brändin tuotteet ovat heidän suosikkejaan. Lisäksi pakkauksen 
ulkomuoto viestitti kohderyhmän mukaan omalta osaltaan tuotteen omintakeista 
luonnetta. Pakkaukset henkivät omalaatuista tyyliään vaaleanpunaisella värimaailmallaan 







Pakkausvariaatioiden kyky vaikuttaa brändiassosiaatioihin pohjautuu pakkauksen 
ulkomuotoon, mikä on vain yksi niistä monesta eri tekijästä, jotka muodostavat 
kuluttajan brändiassosiaatiot. Pakkaus voi omalta osaltaan luoda assosiaatioita muun 
muassa värityksen, brändinimen, tunnushahmojen, muotoilun, logotyypin ja tuotekuvan 
kautta. Kaikki kuluttajat eivät kuitenkaan näe samaa pakkausta samanlaisessa valossa 
kuin muut kuluttajat, sillä kuluttajan oma tausta ja muut assosiaatioiden taustalla 
vaikuttavat tekijät muokkaavat brändiassosiaatioita omalta osaltaan. 
 
Kuluttajien ostoihin ja ostomotiiveihin vaikuttavat kulttuurilliset, sosiaaliset, 
henkilökohtaiset ja psykologiset ominaisuudet (Armstrong ja Kotler 2007, 129). Nämä 
samat tekijät muovaavat siten myös kuluttajan brändeihin liittämiä assosiaatioita. Lisäksi 
muut mielikuvien taustalla vaikuttavat tekijät kuten muun muassa brändin markkinointi 
ja mainonta, brändin maantieteelliset ja historialliset juuret, kuluttajan brändin 
organisaatioon liittämät mielleyhtymät, tapa jolla brändi on kytketty toisiin brändeihin 
sekä yleisesti ottaen sen hetkinen maailmantila luovat ja muokkaavat kuluttajan 
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Kuva 1. Geisha suklaapatukka 44g.       







Kuva 3. Geisha nappirulla 65g.          
              
              













          
 
Kuva 6. Geisha konvehtipussi 80g. 
 
Kuva 7. Geisha sydänrasia 225g. 
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       Liite 2. Kyselylomake: Mielikuvia Geisha-brändistä 
 
             19.4.2013 
Kyselylomake: Mielikuvia Geisha-brändistä 
 
 
Tämä kysely käsittelee Geisha-brändiin ja sen tuotepakkauksiin liittyviä mielikuvia. Kyselyä käytetään 
aineistona pro gradu -tutkielmassa, joka tehdään Helsingin yliopiston maatalous-metsätieteellisen tiedekunnan 
taloustieteen laitokselle pääaineessa elintarvike-ekonomia. 
 
Kyselyssä on sekä avoimia kysymyksiä että monivalintakysymyksiä. Monivalintakysymysten kohdalla rasti 
mielestäsi sopiva vaihtoehto. Myös avointen kysymysten kohdalla voit rastia vaihtoehdon “ei mielipidettä”, jos 
sinulla ei ole mielipidettä kyseiseen kysymykseen. Lomakkeen lopussa olevat viimeiset kysymykset (29.–36.) 
käsittelevät liitteenä olevien Geisha Original -tuoteperheen pakkausten kuvia. 
 
Palautathan lomakkeen viimeistään tiistaina 23.4. 
 











18–30v. 31–40v. 41–50v. 51–68v. 
 
 
3. Mitä sinulle tulee mieleen, kun ajattelet Geisha-brändiä? Mitä mielikuvia Geisha-brändi sinussa herättää? 






























































9. Onko Geisha-brändi yksi mahdollisista tai todennäköisistä vaihtoehdoista kun harkitset 

























11. Mitä mieltä olet seuraavista väittämistä?  











Geisha-brändi on luotettava. 
 
 
Geisha-brändi on tyylikäs. 
 
 
Geisha brändi on tehokas. 
 
 

















































































      
   





      
      
     
      
      





   
    







14. Tuleeko sinulle mieleen jokin muu tilanne tai käyttötapa edellä mainittujen lisäksi mihin Geisha-
brändi soveltuisi? 
 
Ei  Kyllä          
Mikä/Mitkä? _________________________________________________________________ 
           
_________________________________________________________________ 
             
    _________________________________________________________________ 
 
 






















17. Jos Geisha-brändi olisi ihminen, millainen hän olisi? Esimerkiksi: Mitä hän tekisi työkseen? Minkä 






































19. Minkä kouluarvosanan antaisit Geisha-brändille yleisesti ottaen? 
 
 
















































   





     
   
  
 





























































































































































































Ostan geisha-brändiä aina kun 
voin. 
 
Suosin yleisesti ottaen Geisha-
brändiä. 
 
Geisha-brändi on minulle 
erityinen. 
 
Geisha-brändi on minulle 
enemmän kuin vain tuote. 
 
Geisha-brändiä käyttävät 
samanlaiset ihmiset kuin minä. 
 
Tunnen yhteyttä niihin 
ihmisiin, jotka käyttävät 
Geisha-brändiä. 
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Seuraavat kysymykset koskevat Liite 1.:ssä olevien pakkausten kuvia. 
 
 
29. Miten hyvin seuraavat adjektiiviparit kuvaavat pakkauksia? Laita rasti pakkauksia mielestäsi parhaiten 













































Geisha-brändi luo minulle 
lämmön tunteen. 
 
Geisha-brändi luo minulle 
hauskuuden tunteen. 
 
Geisha-brändi luo minulle 
jännityksen tunteen. 
 
Geisha-brändi luo minulle 
turvallisuuden tunteen. 
 




Geisha-brändi luo minulle 
itsekunnioituksen tunteen. 
 
 1 2 3 4 5 
tyylikäs      tyylitön 
moderni      vanhanaikainen 




     arkinen 
kallis      halpa 
 
ylellinen      tavanomainen 
värikäs      väritön 
kiinnostava      tylsä 
mielikuvituksellinen      mielikuvitukseton 
yksinkertainen      monimutkainen 
selkeä      sekava 







































































34. Mikä mielestäsi on pakkausten olennaisin piirre/ominaisuus Geisha-brändin kannalta? Miksi?  


























36. Mihin käyttötarkoitukseen tai tilanteeseen eri pakkaukset mielestäsi parhaiten sopivat? Miksi? 
(Katso Liite 1.) 
 
1. Geisha suklaapatukka 44g.     2. Geisha suklaalevy 100g. 
 
Ei mielipidettä       Ei mielipidettä 
 
 
_____________________________________________  _____________________________________________ 
 
_____________________________________________  _____________________________________________ 
 
 
3. Geisha nappirulla 65g.     4. Geisha konvehtirasia 350g. 
 
Ei mielipidettä       Ei mielipidettä 
 
 
_____________________________________________  _____________________________________________ 
 
_____________________________________________  _____________________________________________ 
 
 
5. Geisha suklaarasia 200g.     6. Geisha konvehtipussi 80g. 
 
Ei mielipidettä       Ei mielipidettä 
 
 
_____________________________________________  _____________________________________________ 
 
_____________________________________________  _____________________________________________ 
 
 










Kiitos vastauksestasi!  


















Kuva 1. Geisha suklaapatukka 44g.       
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Kuva 6. Geisha konvehtipussi 80g. 
 
Kuva 7. Geisha sydänrasia 225g. 
